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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacidn realizada tiene como objetivo principal el desarrollo del estudio de mercado para
la introduccién del antigripal No-Grip de Farmacéuticas Rodim S.A. de C.V. en la Ciudad de
Guatemala. Durante la investigacion se analizaron diferentes factores, entre ellos: analisis de la
oferta, anadlisis de la demanda, fijacién de precios y comercializacidn. La informacidn recopilada ha
servido de guia para la sugerencia de estrategias y acciones de mercadeo, todo ello con el fin de

lograr obtener aceptacidon y participacién en el mercado de antigripales en Guatemala.

El desarrollo de la investigacidn se divide en tres capitulos, que se detallan a continuacién:

CAPITULO I

Se compone de fundamentos tedricos sobre el estudio de mercado, para la introduccion del
antigripal No-Grip de farmacéuticas Rodim S.A. de C.V. en la ciudad de Guatemala. En este
apartado se presentan las generalidades del marketing farmacéutico, pasos que conforman un
estudio de mercado, ciclo de vida de un producto, especificacion de la etapa en la que se
encuentra No-Grip, que es previa a la introduccién. Continuando con informaciéon de las
infecciones respiratorias agudas, porque son las causas que generan que las personas busquen

medicamentos para aliviar los sintomas.

Posteriormente se detalla el sector farmacéutico a nivel nacional y regional. Asimismo, las
generalidades de la empresa en estudio, el nivel de participacion que tiene en el sector

farmacéutico y la descripcién del antigripal No-Grip.

CAPITULO II

Diagndstico e investigacion de campo sobre Farmacéutica Rodim S.A. de C.V. para introducir el
antigripal No-Grip en la Ciudad de Guatemala. El estudio comprende dos fases, iniciando con la
situacién actual de la Farmacéutica a nivel interno, identificacion de fortalezas y debilidades,
mientras que por lo externo andlisis de amenazas y oportunidades del entorno. De igual forma el

comportamiento del sector farmacéutico en el Ultimo periodo.



Por otra parte el desarrollo de la investigacion de campo, se estructurd con la identificacidon de
unidades de andlisis, conformada por las personas residentes en la ciudad de Guatemala
consumidoras de antigripales, continuando con la metodologia implementada para la recoleccidn
y sistematizacién de los datos recopilados que buscan identificar si es factible la introduccién de

No-Grip, asimismo como respaldo y guia para la elaboracién de propuesta de lanzamiento.
CAPITULO llI

En el capitulo tres se ha plasmado un plan de mercadeo para el lanzamiento de No-Grip,
contemplado para que se ejecute durante cuatro meses, respaldado con estrategias que
contribuyan a ganar participaciéon en el mercado de antigripales, y finalmente se encuentra el

apartado de anexos que respaldan teoria y resumen de investigacion.



CAPITULO |

MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE EL MARKETING FARMACEUTICO, SISTEMAS DE
INFORMACION DE MARKETING, ESTUDIO DE MERCADO, CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO,
INFECCIONES RESPIRATORIAS AGUDAS, GENERALIDADES DEL SECTOR FARMACEUTICO,
INDUSTRIA FARMACEUTICA EN CENTROAMERICA, INDUSTRIA FARMACEUTICA EN GUATEMALA,
REGULACIONES POLITICAS EN GUATEMALA Y MEDICAMENTOS.

A. GENERALIDADES DEL ESTUDIO DE MERCADO

1. Marketing

Es muy importante conocer las razones porque las empresas en la actualidad se preocupan por
obtener mejores resultados a nivel interno y externo, algunas se enfocan en ganar mercado y
para ello usan uno de los medios mas importantes llamado marketing, Phillip Kotler (2008) lo
define como: “Proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen

relaciones sélidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes™.

Segun la definicidn anterior las partes que intervienen en el marketing como lo menciona Phillip

Kotler son: las empresas y los clientes. La empresa es la " unidad econdmica de produccidn,

transformacion o prestacion de servicios, cuya razén de ser es satisfacer una necesidad existente

|ll

en la sociedad® mientras que un cliente es el “comprador real o anticipado de los productos o

servicios”.

Kotler, P. y Armstrong, K. (2008). Fundamentos de Marketing (Pag.5). (8a. ed.). México: Pearson Educacion
2Thompson, Ivan. Definicion de empresa. Articulo publicado en Enero 2006, recuperado de
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/empresa-definicion-concepto.html

*American Marketing Association, Diccionario de términos, recuperado el 28 de mayo 2014 de
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=C



1.1. Marketing farmacéutico

El marketing enfocado al sector farmacéutico es un sistema total de actividades, que incluye un
conjunto de procesos mediante los cuales se identifican las necesidades particulares de un grupo
de individuos y las comunes de una gran poblacidn.

Estas acciones en su mayoria tienen como target a los profesionales facultados para prescribir

recetas para comprar medicamentos, entidades de salud y pacientes.

En el sector farmacéutico se utilizan todas las herramientas y técnicas del marketing, como se hace
con cualquier producto o servicio. Es muy explotado en el area de investigacion y desarrollo,
porque continuamente se estd investigando sobre los medicamentos que pueden ayudar a curar o

aliviar cualquier enfermedad.

El marketing farmacéutico es un sector que en el pasado no habia tenido mucho realce en medios
publicitarios, pero debido a la demanda que tiene se le ha dado mucha importancia, hasta llegar a
realizar estudios de mercados, crear nuevos productos, realizar mas publicidad, utilizando todas
las herramientas del marketing. La demanda es muy alta y constante, en la actualidad las personas
tienden a adquirir enfermedades que solo pueden ser tratadas con medicamentos especificos que
el mercado ofrece como los de venta libre o cuando es indicado por algiun médico, como el caso

de los de prescripcion médica®.

2. Sistema de Informacién de Marketing

Uno de los recursos mas importantes para el desarrollo de la industria farmacéutica, es el acceso a
informacidn interna como los datos que se obtienen a través de las diferentes organizaciones
gubernamentales sobre el sector salud e informacion externa como la que brinda el mercado a
nivel nacional a través de diferente empresas que se dedican al sector farmacéutico, porque

permite tomar decisiones con respaldo.

*Burmester, José. Peculiaridades del Marketing Farmacéutico recuperado el 28 de mayo de 2014 de
http://bitacorafarmaceutica.wordpress.com/



En la actualidad la informacién estd cambiando continuamente, por ello las empresas requieren
de herramientas que les ayuden a mejorar sus procesos y una de estas son los sistemas de

informacidn de marketing.

2.1. Definicion

Segln Kotler y Lane (2012) el sistema de informacion de marketing lo definen como el conjunto de
personas, equipos y procedimientos, cuya funcidn es recopilar, ordenar, analizar, evaluar y
distribuir la informacién necesaria, puntual y precisa al personal de marketing encargado de tomar

decisiones.’

La complejidad que representa el entorno, los mercados y el interior de las organizaciones,

requiere la mejora de los procesos de toma de decisiones de Marketing.

2.2. Importancia

Los gerentes de una empresa requieren en todo momento informacién sobre el consumidor, la
competencia, distribuidores y variables relacionadas al sector en estudio. Una condicién esencial
del éxito en la planeacion estratégica de marketing es la administracion eficaz de la
informacién, no basta con contar con abundantes fuentes, sino se tienen las herramientas

adecuadas para el buen uso de la informacion.
2.3. Subsistemas del Sistema de Informacién de Marketing (SIM) ©
En el proceso de decisién de las empresas, para incursionar a un mercado especifico es

determinante estudiar los diferentes sistemas de informacién que permitan conocer el

comportamiento de los consumidores, la competencia y tendencias.

>Kotler, P. y Lane, K.(2012). Direccion de Marketing (Pag.71). (14a. ed.). México: Pearson Educacién
6.
Ibidem 72



El sistema de informacién de marketing esta formado, de acuerdo a lo siguiente: (Kotler y Lane,

2012).

e Sistema de informes internos: Consiste en la generacidn de reportes con informaciéon sobre
las ventas, costos, inventarios, flujos de caja, cuentas por cobrar y cuentas por pagar. Esta
informacidn ha de permitir a los gerentes tomar importantes decisiones, sobre si se

invierte en un nuevo producto, en publicidad, en capacitaciones de personal, entre otros.

e Sistemas de inteligencia de marketing: Es un grupo de fuentes y métodos con los cuales los
ejecutivos obtienen diariamente informacion sobre los cambios del ambiente comercial.
Este método se aplica al leer libros, periddicos, publicaciones, conversaciones con clientes,

proveedores, distribuidores y colegas de la misma empresa.
e Sistema de investigacion de mercados: Los gerentes de mercadotecnia necesitan estudios

sobre situaciones especificas y muchas veces no pueden esperar a que la informacién

llegue paulatinamente. Es aqui cuando se recurre a los estudios de mercados.

3. Estudio de mercado

Existen varias definiciones de mercado, para formarse un criterio propio, se presenta a

continuacién los conceptos de algunos autores.

3.1. Definicion de Mercado

Es el conjunto de personas con un interés real o potencial, compartiendo una necesidad o deseo

determinado que se puede satisfacer mediante relaciones de intercambio (Kotler y Lane, 2012)’.

"Kotler, P. y Lane, K. (2012). Direccién de Marketing (14a. ed.). México: Pearson Educacion



Para el Diccionario de Marketing Cultural S.A (2005) el concepto de mercado es “un conjunto de
compradores actuales o potenciales con el deseo y la posibilidad econémica para adquirir un

producto”®

3.2 Tipos de mercados

El mercado es uno de los elementos mas importante que analiza una empresa antes de iniciar con
el desarrollo de un producto, debido a que depende de la aceptacidon o demanda que se genere, se

podria obtener rentabilidad o pérdida.

Por lo tanto, identificar las caracteristicas que definen el publico objetivo, conocer las preferencias
y habitos de consumo; permite posibles acciones que se pueden estructurar en un plan

estratégico.

De acuerdo a Kotler y Lane (2012), los mercados se analizan en base a las caracteristicas que se

detallan a continuacion®:

e Mercado de consumidores: Hace referencia a las empresas que venden bienes y servicios

de consumo tales como jugos, cosméticos, calzado, entre otros.

e Mercados Industriales: Se encuentra conformado por las empresas que venden bienes y
servicios a otras, con frecuencia se encuentra con compradores profesionales, bien

informados con habilidad para evaluar ofertas competitivas.

e Mercados no lucrativos y gubernamentales: Consta de las empresas que venden a
organizaciones no lucrativas con poder de compra limitado, como iglesias y agencias de

gobiernos, fijan sus precios cuidadosamente.

8 Cultural S.A. (2005). Diccionario de Marketing (2da. ed.)
Kotler, P. y Lane, K. (2012). Direccion de Marketing (14a. ed.). México: Pearson Educacién



o Mercados globales: Lo conforman empresas con participacién en varios paises por medio
de licencia, empresa conjunta, exportacion; para lograr participacion requiere adaptar las
caracteristicas del producto o servicio a cada pais.

3.3. Estudio de mercado

Definicion

Un estudio de mercado se define como la parte de la investigacién formal que conforma un
documento, tiene como base la determinacidn y cuantificacion de la demanda y la oferta, el
analisis de los precios y estudio de comercializacién (Baca Urbina, 2006)."

Importancia

A través de la ejecucién de un estudio de mercado, las empresas establecen objetivos sobre la
informacién que desean obtener. Estas buscan conocer al publico objetivo al que quieren dirigir

sus esfuerzos y para ello implementan estrategias que les ayudan a tener buenos resultados.

Figura 1: Estructura del analisis de mercado

Analisis del
mercado

Analisis de la
comercializacion

Analisis de la Analisis de la Analisis de los
oferta demanda precios

Fuente: Evaluacion de Proyectos (p.13) por Gabriel Baca Urbina 2010, México

%8aca Urbina, G. (2006) Evaluacion de Proyectos (5ta.Ed.). México: Mc Graw Hill Interamericana



3.4. Etapas de un estudio de mercado

El estudio de mercado conlleva cuatro etapas que constan de lo siguiente: ™

3.4.1. Oferta

El analisis de la oferta, es un pardmetro que ayuda a determinar o medir las condiciones en las que
una economia pone a disposicidon del mercado un producto, fundamentando el analisis en funcidn

de los precios actuales y si existe intervencién de entidades gubernamentales.

Definicion

Es una combinacién de productos, servicios, informacién o experiencias ofrecidos a un mercado

para satisfacer una necesidad o un deseo (Kotler y Armstrong, 2008)**.

Analisis de la Oferta

El propdsito que se persigue mediante el andlisis de la oferta es determinar o medir las cantidades
y las condiciones en que una economia puede y quiere poner a disposicion del mercado un bien o
un servicio. La oferta, al igual que la demanda, esta en funcidn de una serie de factores, como son
los precios en el mercado del producto, los apoyos gubernamentales a la produccién, entre

otrosla.

Para el analisis de oferta es necesario tomar en cuenta los datos siguientes:
v/ Numero de productores
v Localizacion
v Calidad y precio de los productos

v Planes de expansion

"Baca Urbina, G. (2010) Evaluacion de Proyectos (6ta.Ed.). México: Mc Graw Hill Interamericana
2yotler, P. y Armstrong, G. (2008). Fundamentos de Marketing (8a. Ed.). México: Pearson Educacion
BBaca Urbina, G. (2010) Evaluacion de Proyectos (Pag. 42) 6ta.Ed. México: Mc Graw Hill Interamericana



v Inversién fija y nimero de trabajadores

Principales tipos de Oferta

La oferta se puede clasificar en relacidn con el nimero de oferentes y se reconocen tres tipos:

e Oferta competitiva o de mercado libre: Es aquella donde productores se encuentran en

circunstancias de libre competencia, debido a que existen muchos productores que

desarrollan el mismo articulo, la participaciéon en el mercado depende de la calidad, el

precio y el servicio que se ofrecen al consumidor. También se caracteriza porque en la

mayoria de los casos ningun productor domina el mercado.

e Oferta oligopdlica: Se caracteriza porque el mercado se encuentra dominado por sélo unos

cuantos productores.

e Oferta monopdlica: Se da cuando existe un solo productor del bien o servicio, y por tal

motivo, domina por completo el mercado imponiendo calidad, precio y cantidad. Si el

productor domina o posee mas del 95% del mercado siempre impondra precio y calidad.

Factores que modifican la oferta

e La tecnologia: Entre mads tecnologia se tenga menor sera el costo de produccion por lo que

aumentara la oferta, los precios de los factores, si se disminuyen los trabajadores en alguna

compafia, los salarios se reducen también, por lo que el costo de produccién disminuira y

aumentara la cantidad de oferta.

e Precios de bienes afines o sustitutos: Afectan la oferta porque si estos aumentan sus

precios disminuira la oferta de los productos principales.

e La politica del gobierno: Podria afectar en la oferta, segun las disposiciones de impuestos o

cuotas que impongan, afectando el costo de produccion por lo que afectara la oferta.



Anadlisis de la competencia

Definicién
Rivalidad entre empresas o productos que aspiran a conseguir el maximo de clientes (Gabriel

Olamendi, 2005)*

Tipos de competencia

Para comprender un mercado, es necesario que una empresa examine los participantes, para
poder identificar qué tipo de competidores enfrentaria, si deciden incursionar en un nuevo campo.
De acuerdo a la bibliografia Direccién de Marketing de Philip Kotler, existen diferentes tipos de

competidores, a continuacién se mencionan®®

e Fuerte o Débil: Las empresas débiles son las que cuentan con poca inversiéon en el
desarrollo de mercado, por ello cuentan con un bajo porcentaje de participacién. Mientras
que las fuertes son aquellas que tienen el capital necesario para poder invertir en nuevos
proyectos que les ayudaran en sus utilidades asi como a tener mas porcentaje de

participacién en el mercado.

e Similar o Diferente: Se caracterizan porque brindan productos que buscan satisfacer las

mismas necesidades de forma diferente.

e Bueno o malo: Los competidores juegan de acuerdo a las normas de un sector, hacen
calculos realistas del potencial de crecimiento, mientras que los malos asumen riesgos

mayores, invierten en exceso de capacidad y desequilibran el sector.

Ycultural S.A. (2005). Diccionario de Marketing (2da. ed.)
15Philip Kotler. (2006). Direccion de Marketing (Pag. 348). (12ma. Ed.) Pearson Educacion



3.4.2. Demanda
Con el andlisis de la demanda se busca conocer las fuerzas que pueden afectar al mercado, la
demanda en funcién del precio, en funcién de los consumidores.

Definicién
De acuerdo a la bibliografia Evaluacion de proyectos de Gabriel Urbina se define como “la cantidad

de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una

necesidad especifica a un precio determinado™.

En relacién con su oportunidad, existen dos tipos:

e Demanda insatisfecha: Lo producido u ofrecido no alcanza a cubrir los requerimientos del

mercado

e Demanda satisfecha: Lo ofrecido al mercado es exactamente lo que esté requiere

En la demanda satisfecha se pueden conocer dos tipos:

e Satisfecha saturada: la que ya no puede soportar una mayor cantidad del bien o servicio en
el mercado, pues se estd usando plenamente. Es muy dificil encontrar esta situacidon en un

mercado real.

e Satisfecha no saturada: es la que se encuentra aparentemente satisfecha, pero se puede
crecer mediante el uso adecuado de herramientas de mercadeo, como la oferta y la

publicidad.

En relacién con su necesidad, se encuentran dos tipos:

'%Baca Urbina G. (2010). Evaluacion de proyectos (Péag. 15). (6ta ed.) México: Mc Graw Hill
10



e Demanda de bienes social y nacionalmente necesarios: Son los que requiere la sociedad
para su desarrollo y crecimiento y se relaciona con la alimentacidn, el vestido, la vivienda y

otros rubros.

e Demanda de bienes no necesarios o de gusto: Llamado consumo suntuario, como la
adquisicion de perfumes, ropa fina y otros bienes de este tipo. En este caso la compra se
realiza con la intencién de satisfacer un gusto y no una necesidad. Se refiere a que las
personas adquieren un producto en el momento sin pensarlo, es el simple hecho de

adquirirlo aunque en el momento no lo necesiten.

En funcion con el tipo de consumidor, se reconocen tres tipos:

e Demanda de bienes de capital: Por bienes de capital se entiende las maquinarias y equipos
utilizados en la fabricacidn de otros bienes o servicios: Esta es la demanda de la industria y

de otras empresas.

e Demanda bienes intermedios: Los bienes intermedios o insumos son aquellos productos
que todavia se van a transformar y que han de servir para la produccién de otros bienes o

servicios.

e Demanda de bienes de consumo final: Los bienes finales son los adquiridos directamente

por el consumidor para su uso o aprovechamiento.

En funcidn con su temporalidad, se reconocen dos tipos:

e Demanda continua: Algunos bienes o servicios se demandan durante todo el afio, o durante

largos periodos como el caso de los alimentos basicos: pan, tortillas, leche entre otros.

e Demanda ciclica o estacional: La demanda estacional depende de situaciones culturales,
comerciales o climaticas, como las frutas de estacion, los regalos de épocas navidefias o los

impermeables en épocas de lluvia

11



3.4.3. Precios

Para la fijacion de precios de un nuevo producto, es trascendental tomar en cuenta varios
aspectos, entre los que se encuentran: la competencia, costos de produccidn, costos de
comercializacién; rentabilidad para la empresa y si existe regulacion por parte del gobierno.
Definicion

El autor Baca Urbina (2010) lo define como “la cantidad monetaria a la cual los productores estan

dispuestos a vender y los consumidores a comprar un bien o servicio®’.

Determinacion de precio

Para determinar el precio de venta se sigue una serie de consideraciones, que se mencionan a

continuacion:

e La base de todo precio de venta es el costo de produccion, administracién y ventas, mas un

porcentaje de ganancia.

e La segunda consideracion es la demanda potencial del producto y las condiciones

econdmicas del pais.
® Lareaccion de la competencia.
e El comportamiento del revendedor.

® La estrategia de mercadeo es una de las consideraciones mds importantes en la fijacién del

precio.

e Finalmente hay que considerar el control de precios que todo gobierno puede imponer

sobre los productos dentro de la canasta basica.

Baca Urbina G. (2010). Evaluacion de proyectos (Pag. 15). (6ta ed.) México: Mc Graw Hill Pag. 45
12



Estrategias para fijacidn de precios

Para la fijacion de precios una empresa debe tener en cuenta varios factores internos y externos. A

continuacion se describen las tres principales estrategias®

e Fijacion de precios basada en el valor para el cliente: Implica la comprensién de valor que
colocan los consumidores sobre los beneficios que reciben del producto y fijar un precio el

cual refleje ese valor.

e Fijacion de precios basada en costos: Se fundamentan en el andlisis de los costos de

produccién, operativos, distribucién y venta del producto, mds un margen de utilidad.

® Precio basado en la competencia: consiste en que las empresas podrian fijar un precio

similar, mayor o menor que el de sus competidores.

Tipos de Precios

Los precios se clasifican de acuerdo a lo siguiente:

e Internacional. Es el que se usa para articulos de importacién-exportacién. Normalmente

estd cotizado en ddlares estadounidenses y FOB (libre a bordo) en el pais de origen.

e Regional externo. Es el precio vigente sélo en parte de un continente. Por ejemplo,
Centroamérica en América; Europa Occidental en Europa, etcétera. Rige para acuerdos de

intercambio econdmico hechos sdélo en esos paises, y el precio cambia si sale de esa region.

e Regional interno. Es el precio vigente en sdlo una parte del pais. Por ejemplo, en el sureste
o en la zona norte. Rigen normalmente para articulos que se producen y consumen en esa

region; si se desea consumir en otra, el precio cambia.

18Kotler,P.(2012) Direccion de Marketing(Pag. 448). (11ra Ed.) México: Pearson Educacidon
13



e Local. Precio vigente en una poblacidn o poblaciones pequefias y cercanas. Fuera de esa

localidad, el precio cambia.

e Nacional. Es el precio vigente en todo el pais, y normalmente lo tienen productos con

control oficial de precio o articulos industriales muy especializados.

3.4.4. Comercializacion

Es una de las partes vitales para el funcionamiento de una empresa. Se puede producir el mejor
articulo en su género y al mejor precio, pero si no se cuenta con los medios para hacerlo llegar al

consumidor en forma eficiente, la empresa iria a la quiebra.

Definicion

Es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los

beneficios de tiempo y lugar (Baca Urbina, 2010).

Es la etapa donde se planea y finalmente se ponen en practica los programas de produccién y
marketing a gran escala. Hasta ese momento los gerentes tienen el control absoluto del

producto®.

Una buena comercializacidn es la que coloca al producto en un sitio y momento adecuados, para

dar al consumidor la satisfaccién que él espera con la compra.

La mayoria de empresas no tienen la capacidad necesaria para poder transferir todos los
productos hasta el consumidor final es por ello que se tiene que recurrir a los intermediarios, que
“son empresas o negocios propiedad de terceros encargados de transferir el producto de la
empresa productora al consumidor final, para darle el beneficio de tiempo y lugar” (Baca Urbina

2010).

YStanton, W; Etzel, M y Bruce, W. (1995). Fundamentos de Marketing, (Pag.284). (10a. ed.). México: McGraw Hill.
14



Tipos de intermediarios®

Distribuidor: Es un intermediario mayorista que suministra por lo regular lineas de

productos o marcas de manera selectiva.

Agentes: Es un intermediario que negocia transacciones de intercambio entre dos o mas

partes, pero no adquiere la propiedad de los bienes comprados o vendidos.

Beneficios que los intermediarios aportan a la sociedad son:

Asignan a los productos el sitio y el momento oportunos para ser consumidos

adecuadamente.

Concentran grandes volumenes de diversos productos y los distribuyen haciéndolos llegar a

lugares lejanos.

Salvan grandes distancias y asumen los riesgos de la transportacién acercando el mercado a

cualquier tipo de consumidor.

Al estar en contacto directo tanto con el productor como con el consumidor, conocen los
gustos de éste y piden al primero que elabore exactamente la cantidad y el tipo de articulo

que saben que se vendera.

Son los que verdaderamente sostienen a la empresa al comprar grandes volumenes, lo que

no podria hacer la empresa si vendiera directamente al consumidor.

Muchos intermediarios promueven las ventas al otorgar créditos a los consumidores y

asumir el riesgo de cobro.

2 Warren J. Keegan; Mark C. Green (2009) Marketing Internacional (P4g.400 ) 5ta edicion México Pearson
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Canales de distribucion

Un canal de distribucidon es la ruta que toma un producto para pasar del productor a los

consumidores finales, aunque se detiene en varios puntos de esa trayectoria (Baca Urbina 2010)*.

Son sistemas complejos en los que personas y empresas interactlan para lograr objetivos

individuales, empresariales y de canal. Algunos sistemas de canal consisten sélo en interacciones

informales entre empresas vagamente organizadas; otros consisten en interacciones formales

guiadas por fuertes estructuras organizacionales.

Figura 2. Canales de distribucién de consumo y empresariales

Productor Productor Productor Productor Productor Productor
v
v
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Consumidor Consumidor Consumidor Cliente Cliente Cliente
empresarial empresarial empresarial
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Canales de distribucién al consumidor

Canales de distribucién de negocios

Fuente: Fundamentos de Marketing (p296) por Klotler /Armstrong, Pearson

! Baca Urbina (2010) Evaluacion de proyectos (P4g.49 ) 6ta edicion Mc Graw Hill
16



4. Ciclo de vida de un producto

4.1. Definicién

Es el curso que toman las ventas y utilidades de un producto durante su existencia. También se
puede definir como el conjunto de etapas de vida por las que atraviesa una categoria de
productos, en las cuales se pueden identificar con anticipacion los riesgos y oportunidades que

plantea cada etapa para una marca en particular (Kotler y Armstrong, 2007)%.

Figura 3: Ciclo de vida de un producto

ventas y
utilidades ($)

/\ Ventas

Utilidades
"

\h
Desarrolo
del producto

Perdidas/
inversion ($)

Tiempo

Introducdion  Crecimiento  Madurez  Decadendia

Fuente: Marketing Versidon para Latinoamérica (p.295) por Philip Kotler, Gaby Armstrong, 2007,

México

Dentro del ciclo de vida del producto se pueden identificar cinco etapas:

e Etapa de desarrollo del producto

Debido a los constantes cambios en los gustos y preferencias de las personas, las empresas deben

ser proactivas y buscar alternativas que excedan las expectativas de su publico objetivo. Para

lograrlo requieren de un departamento de disefio e innovacion.

Zyotler, P. y Armstrong, G. (2007). Marketing Version para Latinoamérica (P4g.295) (1la. Ed.).México: Pearson
Educacion
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El desarrollo de nuevos productos se define como “productos originales, mejoras de los productos,
modificaciones de los productos y marcas nuevas que la compafiia desarrolla a través de sus

propias actividades de investigacion y desarrollo®” (Phillip Kotler y Armstrong. 2007).

La elaboracién de nuevo producto, conlleva las siguientes etapas:**

Generacion de ideas

Depuracién de ideas

Desarrollo y prueba de conceptos
Estrategia de marketing

Analisis de negocios

Desarrollo de productos

Mercado de prueba

S SN SN N N NSNS

Comercializacion

e Etapa de introduccion

En esta fase el producto estd disefiado vy listo para que pueda salir al mercado, cuando inician este
ciclo las ventas tienden a ser bajas, debido a que el mercado empieza a familiarizarse con el
producto y por consiguiente no se tienen muchas utilidades. El autor Phillip Kotler (2007), define
esta etapa como: “el periodo de crecimiento lento de las ventas conforme el producto se lanza al
mercado. Las utilidades son nulas en esta fase a causa de los grandes gastos de la introduccion del

producto””.

e Etapa de crecimiento

Consiste en el inicio de los resultados del nuevo producto que se ha desarrollado. Es importante

mencionar que en algunas ocasiones no se llega a obtener los resultados deseados. Mientras que

ZKotler, P. y Armstrong, G. (2007). Marketing Version para Latinoamérica (11a. Ed.). México: Pearson Educacion pag.
277.

*Ibidem, 278

“Kdotler, P. y Armstrong, G. (2007). Marketing Version para Latinoamérica (11a. Ed.). México: Pearson Educacion 293
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si la marca obtiene aceptacidon, empezara a ganar participacion de mercado y ello brindara
crecimiento a largo plazo. “Es un periodo de aceptacién rdpida en el mercado y de incremento en

las utilidades”?®.

e Etapa de madurez

Cuando los productos ya estan posicionados en el mercado y han logrado un buen porcentaje de
participacién frente a la competencia, las compafiias empiezan a utilizar estrategias para lograr
mantenerse o avanzar en el mercado, en esta etapa se tienen muchos gastos porque se hace un
esfuerzo mayor por llamar la atencidon de clientes potenciales y de conservar a los actuales.
» . I _ .

Es un periodo donde disminuye el crecimiento de las ventas, porque el producto ya gané la
aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. El nivel de utilidades se estanca o
incluso disminuye a causa de los crecientes gastos de marketing para defender el producto frente

a la competencia®’”.

e Etapa de decadencia

“Periodo en el que tanto las ventas como las utilidades disminuyen”®®. El ciclo de vida de un
producto siempre tiende a tener un declive, y es en esta etapa donde los productos ya no estan

dando utilidades a las compaiiias sino que ya han perdido mercado y las ventas empiezan a caer.

Todos los productos se enfrentan a este ciclo de vida con la diferencia que unos productos tienen
periodos mads largos que otros, esto depende de las estrategias utilizadas para lograr entrar al

mercado y mantenerse por mucho tiempo en él.

26,
idem
ZKdotler, P. y Armstrong, G. (2007). Marketing Version para Latinoamérica (Pag. 293)(11a. Ed.). México: Pearson
Educacién
28
Idem
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B. GENERALIDADES DEL SECTOR FARMACEUTICO

La industria farmacéutica es importante, debido a que es un sector estratégico para las economias
industrializadas y paises en desarrollo, la razén se debe a que impulsa mucho a la dinamizacién de

la economia a través de la exportacion, principalmente en los paises de una misma region.

1. Definicion de Industria Farmacéutica

Segun la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en El Salvador, define como
industria farmacéutica “al sector dedicado a la fabricacién y preparacion de productos quimicos

medicinales para la prevencion o tratamiento de las enfermedades”.”

De acuerdo a Jorge Silva (2006) la define de la siguiente manera: “La industria farmacéutica es el
descubrimiento, la manufactura y el marketing de farmacos que curan enfermedades, retardan su
progresion, disminuyen la intensidad de sus sintomas y mejoran la calidad de vida de pacientes o

consumidores”.*°

2. Estructura de la industria farmacéutica

De forma general y en la mayoria de los paises la industria farmacéutica esta compuesta de la

siguiente manera: Laboratorios, droguerias y farmacias.

e Laboratorio Farmacéutico: Establecimiento quimico farmacéutico autorizado, con
instalaciones disefiadas, para realizar todas las operaciones que involucran la fabricacion de

productos farmacéuticos (Ley de Medicamentos de El Salvador, 2012)*".

B|nstituto Espafiol de Comercio Exterior (2013). Estudio de mercado de la industria farmacéutica en El Salvador, (Pag. 8).
Autor. Martin, Silvia. Recuperado el 16 de junio 2014 de http://suecia.oficinascomerciales.es/icex/es
Silva, Jorge. (2006) Plan de mercadeo de la linea de productos éticos en la industria farmacéutica nacional en
Guatemala, (tesis de licenciatura). Recuperado el 16 de junio 2014 de http://www.ucb.edu.pr/
*!Ibidem, 10
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e Drogueria: De acuerdo a la ley de medicamentos, publicada por la Direccién Nacional de
Medicamentos (DNM), lo conceptualiza como todo establecimiento que opera la
importacién, almacenamiento y distribucidon de productos farmacéuticos para la venta al

mayoreo*.

e Farmacias: La ley de medicamentos en El Salvador, lo define como un establecimiento que
opera en la adquisicién, almacenamiento, conservacidn, preparaciones magistrales,
dispensacién y venta de medicamentos, productos naturales, vitaminicos y otros que

ofrezcan accidn terapéutica dirigida al publico en general®.

En la practica las farmacias son el Unico canal de distribucidon que vende directamente al publico
en general, donde el consumidor final busca directamente los medicamentos ya sea de venta libre

o prescripcion médica.

3. Diferencias entre Laboratorio y Drogueria

Existen algunas diferencias entre Laboratorios y Droguerias que se mencionan a continuacién:
Laboratorio es el lugar donde se elaboran los medicamentos y cosméticos, mientras que Drogueria

actua como agente de comercializacién o distribucion de medicamentos y cosméticos a mayoreo.

Los Laboratorios se encargan de la produccion nacional y son los que exportan a otros paises, sin
embargo las droguerias no tienen una produccidn, sino que importan los medicamentos para

luego comercializados.

4. Canales de distribucion

Para que los medicamentos puedan llegar hasta el consumidor final, las droguerias o laboratorios
suministran a farmacias medicamentos éticos y de venta libre, estos ultimos mencionados

también se pueden comercializar a través de supermercados y tiendas de conveniencia.

%2 Direccién General de Medicamentos. (2012). Ley de Medicamentos de El Salvador, recuperado el 19 de junio 2014 de:
http://www.medicamentos.gob.sv/
Bidem
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A continuacién se detallan cada uno de los agentes que intervienen en la cadena de distribucién:**

e Farmacias Mayoristas: Son canales medianos que se concentran en mercados locales de
una zona o departamento, promueven principalmente los productos a intermediarios o

duefos de tiendas.

e Farmacias: Lugar donde se preparan y venden productos farmacéuticos, son puntos de
venta, con una estructura formal y legal, la integran cadenas de farmacias y farmacias
independientes. En este canal de distribucién se venden productos Eticos (Receta Médica) y
OTC, Over The Counter (venta libre). Es importante mencionar que existen cadenas de
farmacias que estdn compuestos por varias sucursales a lo largo de un pais y farmacias
independientes que son las que se encuentran en barrios o pueblos, pero que es propiedad

de una persona independiente®.

e Supermercados: Tiendas que pueden ser parte de una cadena, generalmente en forma de
franquicia, que puede tener mas sedes en la misma ciudad, estado, pais.
Existe un pasillo con el segmento de productos farmacéuticos y generalmente son de venta

libre.

e Tiendas de barrio (canal detallista): Son pequefios establecimientos donde el consumidor
final compra directamente a través de un mostrador, donde se encuentra una persona
particular atendiendo a los que llegan a realizar una compra de un producto basico. (VER

FIGURA 4)

34 Méndez, Blanca. (2012). Estrategia de mercadeo para la introduccién de un producto farmacéutico de venta libre en
tiendas de barrio, (tesis de licenciatura). Universidad Panamericana de Guatemala, recuperado
de:http://54.245.230.17/library/digital/PED-ADMON-391.pdf

% Direccién General de Medicamentos. (2012). Ley de Medicamentos, recuperado el 18 de junio 2014 de
http://www.medicamentos.gob.sv/
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Figura 4: Los diferentes canales de distribucion
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Fuente: “Estudio de Mercado Medicamentos en Guatemala”, por ProChile, 2011, p. 22

23



5. Industria farmacéutica en Centroamérica

En la regidon Centroamericana segun el estudio de “Condiciones de competencia en el sector de

Medicamentos de Centroamérica y Panamd” (BID, 2011)* operan cerca de 630 laboratorios

farmacéuticos, y son los laboratorios multinacionales los que abastecen a toda la region (El

Salvador, Guatemala, Panama, Nicaragua, Costa Rica y Honduras). (VER CUADRO 1)

Cuadro 1: Principales laboratorios a nivel centroamericano

i Millones de Porcentaje

Laboratorios ,
dodlares

Bayer Schering
+Bayer CC $84.8 6.6%
Merck & Co + MSD $84.2 6.6%
Sanofi-Aventis $63.9 5.0%
Pfizer $59.6 4.7%
Abbott $55.3 4.3%
Novartis Pharma $52.7 4.1%
GlaxoSmithKline $45.0 3.5%
Unipharm -
Pharmanov S44.2 3.5%
Roemmers $40.3 3.1%
AstraZeneca $39.8 3.1%
Menarini $38.0 3.0%
Janssen-Cilag (J&J) $30.2 5 4%
Subtotal (12) $638.0 49.9%
Total (600) $1,281.6 100.0%

Fuente: Condiciones de competencia en el sector de medicamentos de Centroamérica 2011, p.13
recuperada de Intelligence Applied (IMS health) 2009

36Intelligence Applied (IMS health) 2009. Condiciones de competencia en el sector de medicamentos de Centroamérica

2011 (P4g.13)
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La mayoria de los laboratorios nacionales se dedican a la produccién de medicamentos genéricos,

que representan el 12% del mercado (en unidades).

Cuadro 2: Participacién de productos genéricos en paises de Centroamérica y Panama

Genéricos Genéricos

Pais Innovativos de marca sin marca
Costa Rica 27.0% 66.5% 6.5%
El Salvador 43.8% 47.6% 8.7%
Guatemala 46.5% 48.0% 5.5%
Honduras 41.9% 50.9% 7.3%
Nicaragua 42.0% 46.6% 11.4%
Panamad 31.6% 61.9% 6.5%
Promedio Regional 38.7% 54.2% 7.1%

Fuente: Condiciones de competencia en el sector de medicamentos de Centroamérica, Grupo
Centroamericano de Politica de Competencia y Banco Interamericano de Desarrollo, 2011, p. 66, retomado
de IMS Health Math 2010.

Los laboratorios nacionales han perdido participacion de mercado debido a la entrada de los
laboratorios multinacionales en los diferentes paises de la region, esto se debe a que las empresas
nacionales fabrican sobre todo productos genéricos (venta libre) con o sin marca y no logran
abastecer a todo el mercado. Sin embargo, los laboratorios multinacionales tienen una
participacién mayor porque logran cubrir la demanda por su capacidad de desarrollar mas

productos.
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5.1. Estructura de la industria farmacéutica a nivel Centroamericano

La industria farmacéutica a nivel regional se encuentra en un nivel muy competitivo, por las
diferentes empresas tanto nacionales como internacionales establecidas en el mercado, la
mayoria de paises en la regién Centroamericana tienen la misma forma de estructura para
comercializar los medicamentos siendo los laboratorios, droguerias y farmacias los principales

canales de distribucidn.

Es muy importante mencionar que cada empresa se acopla a las regulaciones legales de cada pais,
si las empresas cumplen con cada una de ellas, la oportunidad de crecer en la industria
farmacéutica es mayor y por esa razoén a nivel centroamericano muchas empresas han logrado

permanecer en el mercado.

6. Industria farmacéutica en Guatemala

6.1. Antecedentes

La historia de las droguerias en Guatemala se remonta a finales del siglo XIX y a principios del siglo
XX. En el pasado en las farmacias se emitian las recetas médicas y el boticario era la persona

encargada de la preparacién de la férmula, el paciente se aliviaba con lo mas elemental.

En el afio 1926 se introdujo la comercializacién de productos farmacéuticos de empresas
multinacionales, para 1927 fue fundada la primera empresa quimico farmacéutica de Guatemala,
en sus inicios conté con maquinaria especializada para la fabricacién de ampollas hipodérmicas,

pastillas y jarabes.
Con la Segunda Guerra Mundial, se generd un vacio en lo que respecta a medicamentos en

Ameérica Latina, a raiz de ello surgio la segunda empresa farmacéutica en Guatemala, especializada

en el drea de medicamentos inyectables.
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A partir de 1960 empiezan a desarrollarse otras empresas farmacéuticas, la implementacion de
visita médica, se eliminan las preparaciones elaboradas en farmacia y los médicos empiezan a
prescribir los medicamentos, logrando asi que los pacientes puedan adquirir medicinas adecuadas
a los padecimientos que presentan y es este sistema que se mantiene en la actualidad. Desde
entonces la demanda de medicamentos de la industria nacional ha mantenido un constante

crecimiento.”’

La industria farmacéutica transnacional ha dominado el mercado guatemalteco, desde los afios 70
a la fecha; por su parte, la industria farmacéutica nacional en la ultima década ha tenido un alto
crecimiento en la participacién de mercado, desarrollando productos de marca con las mismas
moléculas o principios activos que ofrecen las transnacionales, a precios mds accesibles y con
algunas ventajas de uso, adecuadas a la necesidad del consumidor final del mercado guatemalteco

(Jorge Silva, 2006. Pag. 11)*.

6.2. Actualidad

Segun Jorge Silva, en su estudio Plan de mercadeo de la linea de productos éticos en la industria
farmacéutica nacional en Guatemala, (2006). La industria farmacéutica guatemalteca afronta el

desafio de adicionar a sus productos el concepto de valor agregado para el consumidor.

Esta industria tiene un rol muy importante a nivel nacional debido a que su crecimiento
econdmico en el sector ha sido muy favorable, esto ha provocado que las empresas puedan

brindar oportunidades de empleo a través de la creacién de nuevos mercados.

La industria farmacéutica nacional se clasifica como grande, mediana y pequeiia, atendiendo al

numero de personal que ocupa y a su volumen de venta anual. Existen 647 laboratorios a nivel

37Tuquer, Glenda. (2011) Estrategias mercadoldgicas para el lanzamiento de un nuevo producto en una empresa
farmacéutica guatemalteca (Tesis de licenciatura). (Pag. 32) Recuperado el 20 de julio 2014 de
http//biblioteca.usac.edu.gt/

*silva, Jorge. (2006) Plan de mercadeo de la linea de productos éticos en la industria farmacéutica nacional en
Guatemala (tesis de licenciatura). (P4g. 11) Recuperado el 20 de julio 2014 de http://www.ucb.edu.pr/
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Centroamericano; en Guatemala estan registrados 350%°, y los que representan la mayor

participacién de mercado entre nacionales y transnacionales son 32 laboratorios (VER CUADRO 3).

Cuadro 3: Laboratorios en Guatemala

Laboratorio Unidades Porcentaje
Bayer Cc 2498,375 37.52%
Infasa 1066,478 16.01%
Procter Gamble 533,891 8.02%
Laprin 454,959 6.83%
Donovan 451,436 6.78%
Leven 340,160 5.11%
Glaxosmithkline 239,691 3.60%
Unipharm -pharmanov | 204,362 3.07%
Vijosa 140,330 2.11%
Janssen 127,329 1.91%
Johnson Johnson 105,978 1.59%
Msd 104,111 1.56%
Roland Louis 81,041 1.22%
Qualipharm 55,797 0.84%
Schering 52,596 0.79%
Farkot 37,281 0.56%
Vizcaino 28,709 0.43%
Kral 27,821 0.42%
Liomont 22,590 0.34%
Dogma 17,709 0.27%
Teramed 11,090 0.17%
Sanofi-aventis 11,069 0.17%

% Silva, Jorge. (2006) Plan de mercadeo de la linea de productos éticos en la industria farmacéutica nacional en
Guatemala (tesis de licenciatura). (Pag. 10)Recuperado el 20 de julio 2014 de http://www.ucb.edu.pr/
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Generix 10,470 0.16%
Piersan 10,182 0.15%
Pharmalat 8,069 0.12%
Quimifar 4,574 0.07%
LabLopez 3,345 0.05%
Lafco 2,720 0.04%
Chinoin 2,664 0.04%
Gamma 1,781 0.03%
BmaPharma 1,688 0.03%
Nunz 354 0.01%
Total 6,658,641 100%

Fuente: Intelligence Applied (IMS health) a diciembre 2013

De acuerdo a los datos de IMS Farmacéuticas Rodim S.A. de C.V., no se encuentra entre los

principales laboratorios de Guatemala.

6.3. Comportamiento del consumidor guatemalteco

El mercado de los medicamentos tiene un comportamiento particular debido a las caracteristicas
del publico objetivo. La necesidad de consumo de farmacos para el tratamiento de enfermedades,
presenta una demanda inelastica, es decir que no es sensible al precio. Las preferencias por los
consumidores vienen determinadas por la confianza que tienen con respecto a los productos y a
las indicaciones del médico. Lo relevante es la marca y el conocimiento de la misma, en funcidn del

poder adquisitivo de cada consumidor.
En la actualidad las personas cada dia estan siendo mads exigentes al momento de adquirir un

producto, este comportamiento ha provocado que las empresas estdn haciendo mayores

esfuerzos para satisfacer al consumidor.
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De acuerdo a Schiffman y Lazar (2010) el comportamiento del consumidor “es el comportamiento
que exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan que satisfagan sus necesidades”. Enfocdndose en la manera en que los consumidores y la
familia o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, entre ellos se puede

mencionar tiempo, dinero, esfuerzo, en articulos relacionados al consumo™.

En este sector se identifican dos segmentos de mercados:

e Consumidores institucionales: En este grupo participan clinicas particulares, hospitales
publicos y privados, ONG’S; que demandan grandes cantidades de medicamentos para

administrarlo de forma directa.

e Consumidor final: Son las personas que compran los medicamentos a nivel particular para
su uso final, y adquieren los productos para el cuidado de su salud, es por ello que antes de
adquirir un producto evallan las opciones valorando los beneficios que cada una le pueda

generar en funcién de fecha de vencimiento, efectividad y descuento.

Caracteristicas del consumidor de antigripales en Guatemala

Son personas que buscan no interrumpir las actividades diarias, tienen en primera opcion auto-
medicarse antes de visitar al médico. De igual forma buscan resultados de inmediato, valoran la
facilidad de compra de medicamentos, desde el punto de vista de ubicacién, atencién del personal
de farmacias, debido a que no pueden dedicar mucho esfuerzo para adquirir productos, por ello

frecuentan tiendas de conveniencia, farmacias, tiendas de barrio y supermercados.

Los guatemaltecos buscan aliviar los resfriados, tos, congestién nasal e inclusive alergias; buscando
un antigripal que les calme todos estos sintomas, no solo en un corto tiempo, sino que sea de

larga duracidn.

“Schiffman, L. y Lazar, L. (2010). Comportamiento del Consumidor (10a. Ed.). México: Pearson Educacion
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El perfil de un consumidor de antigripales son hombres y mujeres, mayores de 15 afios que tienen
la decisidon de compra al momento de adquirir algin medicamento de venta libre. La clase a la que

pertenecen es clase baja y clase media.

Segun el estudio realizado por Unimer Research for Leadership en el afio 2008 sobre el
consumidor guatemalteco el 79% de las personas encuestadas afirmaron que en su tiempo libre

ven television y un 40% manifestd que los hace sentirse feliz tener salud.

6.4. éPor qué el mercado guatemalteco es atractivo?

En la actualidad en El Salvador tiene operaciones Farmacéutica Rodim S.A. de C.V. con la
produccién de medicamentos tanto de venta libre como de prescripcién médica; tiene presencia
en los paises de Guatemala, Honduras, Nicaragua, Panama y Belice. Siendo Guatemala el segundo
mercado mas importante en ventas para la farmacéutica, después de El Salvador, esta es una de
las principales razones por las que la empresa quiere introducir el antigripal en el mercado

guatemalteco, luego de haber realizado la prueba piloto y la introduccién en El Salvador.

En el proceso de decision de las empresas para incursionar a un mercado especifico es
determinante estudiar los factores demograficos como el nimero de la poblacion, segun el
documento de Caracterizacidon estadistica Republica de Guatemala (2012) la poblaciéon de
Guatemala para el 2012 era de 15, 073,375 habitantes, entre el 2011 y 2012 la poblacién crecid
2.44%. Del total de la poblaciéon guatemalteca, 48.8% son hombres y 51.2% son mujeres. A nivel
nacional el porcentaje de poblacidon que se identifica como indigena es de 40%. La Republica es

mayoritariamente rural debido a que el 51.0% de la poblacién habita en esta area.*!

De acuerdo al informe Condiciones de Competencia en el Sector de Medicamentos de
Centroamérica y Panamd, publicado en 2010. En Guatemala, aproximadamente el 18.3% de la

poblacién cuenta con Seguro Social (IGSS), 27% asiste a entidades, 1% utiliza seguros privados y un

*1INE (2013) Caracterizacion estadistica Republica de Guatemala 2012, Recuperada el 25 de junio 2014 de
http://www.ine.gob.gt/
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30% acude a Organizaciones No Gubernamentales (ONG) que brindan asistencia a precios bajos, el

resto no cuenta con cobertura de salud.*
Esto indica que existe una considerable parte de la poblacién el 13.7% que demanda
medicamentos como consumidores finales, debido a que éstas personas compran al por menor en

farmacias o centros de salud y es ahi donde se observa una oportunidad de mercado que se debe

de aprovechar, con la introduccién del antigripal al pais de Guatemala.

7. Regulaciones politicas guatemaltecas®

Segun el perfil farmacéutico de Guatemala existe una Politica Sanitaria Nacional conocida como el

Plan Nacional para la Salud de Todas y Todos los Guatemaltecos. Esta politica se actualizé en 2008,

junto con su plan de ejecucidn (Perfil Farmacéutico de la Republica de Guatemala, 2012).

En Guatemala no existe un documento oficial sobre politica farmacéutica nacional, pero existen
otras politicas que abordan los medicamentos. En el pais existe una normativa en relacién con los
laboratorios clinicos, cuya actualizacién mas reciente fue en el 2007. También existe un plan
nacional de aplicacion asociado a la normativa de laboratorios clinicos, elaborado en el mismo afio

de la normativa.

El acceso a los medicamentos esenciales y a las tecnologias como parte del cumplimiento del
derecho a la salud, esta reconocido en la constituciéon o la legislaciédn nacional y también hay
directrices oficiales escritas para las donaciones de medicamentos. En Guatemala hay una Politica
Nacional de Buena Gobernanza, que es multisectorial; pero que no ha sido convocada desde 2008.
El organismo responsable de la aplicacién de esta politica es el Ministerio de Salud Publica y
Asistencia Social. En el pais no se dispone de una politica para gestionar y sancionar las cuestiones
de conflicto de intereses en los asuntos farmacéuticos. Sin embargo, hay un cddigo de conducta

formal asociado para los funcionarios publicos.

42Grupo Centroamericano de Politica de Competencia/BID

Condiciones de competencia en el sector de medicamentos de Centroamérica y Panamd. (Enero 2011)

®Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (2012). Perfil Farmacéutico de la Republica de Guatemala. Recuperado el
23 de junio 2014 de http://www.who.int/medicines/areas/coordination/pscp_guatemala_sp.pdf?ua=1
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También existe un mecanismo de denuncia de irregularidades que permite a los individuos
manifestar su preocupaciéon frente a actos indebidos que ocurren en el sector farmacéutico de
Guatemala. La Direccién de Atencién y Asistencia al Consumidor-DIACO, asiste los derechos e
intereses de los consumidores y usuarios en sus relaciones comerciales con los proveedores y

prestadores de servicios.

7.1. Requisitos para exportar medicamentos de El Salvador hacia Guatemala

7.1.1. Definicion de exportacion

Las exportaciones forman parte de los principales indicadores de la economia, por ello un pais
puede medir las salidas de mercancias, percibir el ingreso de divisas y a su vez genera a que las

empresas locales diversifiquen el riesgo.

De acuerdo al glosario publicado por el Ministerio de Hacienda en El Salvador, la exportacion es “El
envio de mercaderias de un pais propio, o del que se menciona, a otro distinto”. Mientras que la
exportacion de mercancia se basa en “el régimen mediante el cual las Mercancias son enviadas
para su uso o consumo definitivo en el exterior, previo el cumplimiento de todas las formalidades

aduaneras y las de otro caracter que sean necesarias”*".

7.1.2. Importancia

Las exportaciones son representativas para un pais, porque apoya la generacion de empleo,

permiten ganar reconocimiento a una nacién y mejorar la competitividad local.

Para generar exportaciones desde El Salvador a diferentes paises del mundo, debe cumplirse con
varios requisitos. De acuerdo al Sistema Integrado de Comercio Exterior (SICEX) del Banco Central
de Reserva; para poner en marcha una exportacion, como entidad juridica se debe cumplir con los

siguientes requisitos“.

“Ministerio de Hacienda, El Salvador (2015). Glosario. Recuperado el 28 de junio 2014 de http://www.mh.gob.sv/
* Sistema Integrado de Comercio Exterior. Recuperado el 28 de junio 2014, de https://www.centrex.gob.sv
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v/ Contar con cddigo de exportador

v/ Presentar solicitud de exportacién, en el caso del producto en estudio y por ser el pais de
destino Guatemala debe ser el Formulario Aduanero Unico Centroamericano (FAUCA)

v Presentar certificado de libre venta, en el caso de medicamentos.

v/ Adjuntar fotocopia simple de factura de venta del producto

7.1.3. Permisos de Exportacion

Segln la Direccidon General de Aduanas (DGA) que es la maxima autoridad en materia aduanera
de El Salvador, la exportacién de medicamentos de ventas al por menor (VER ANEXO 1); requiere
de permiso por parte de la Direccién Nacional de Medicamentos para su tramite de

comercializacion*®

Los documentos requeridos para realizar la exportacién de medicamentos via terrestre en el drea

Centroamericana son los siguientes:

e Formulario Aduanero Unico Centroamericano (FAUCA): Es el Unico documento exigible
para amparar las mercancias objeto de libre comercio en Centroamérica (Guatemala,
Honduras, Nicaragua, Costa Rica y El Salvador); dado que hace las veces de Certificado de

Origen y de factura comercial, trascendiendo fronteras.

e Certificado de Venta Libre: Se debe tramitar en la Direccion Nacional de Medicamentos
(DNM), 2013 debido a que es la certificacion que ampara que el medicamento a exportar se
puede consumir sin prescripciéon de una receta médica y para lograr su desarrollo poder

trabajar material de comunicacién.”’.

e Declaracion de mercancia extendida por CIEX (Transmision Electrénica de la Declaracion):

“**Direccién General de Aduanas. Perfil de Inciso Arancelario. Recuperado el 30 de junio 2014
http://www.mh.gob.sv/.D0OI:30032010

*’ Direccién General de Medicamentos. Reglamento especial para el reconocimiento de registro sanitario extranjero,
recuperado el 30 de junio de 2014 de: http://www.medicamentos.gob.sv/
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Es un Documento efectuado en la forma prescrita por la aduana, mediante el cual el
interesado indica el régimen aduanero que ha de asignarse a las mercancias, y comunica los

documentos necesarios para la aplicacién de dicho régimen.

e Documentos de transporte: De acuerdo a las reglas del comercio internacional podria
enviarse bajo el término LCL (Less Conteiner Load). Es decir carga consolidada, debido a que
los medicamentos requieren una temperatura minima de 28°C y los lotes enviados no

. 3 ’ .
sobrepasan la capacidad de un contenedor que es de 67.7 Mts”; podria compartir con otras
mercancias contenedor siempre y cuando se cumpla con la temperatura ambiente, que sean

productos con alguna relacion.

e Manifiesto de carga: Documento que contiene una lista de las mercaderias que constituyen
el cargamento de la nave, aeronave y demas vehiculos de transporte, en el momento de su

llegada o salida a/o desde el territorio aduanero.

En caso de no obtenerse la aceptacion y los impuestos a pagar para el caso de las exportaciones
hacia Guatemala, se puede consultar en el sitio Web de la Superintendencia de Administracién
Tributaria SAT - de Guatemala que es la entidad a cargo de los procesos comerciales en el pais.
Para el seguimiento de la solicitud se debe ingresar en la opcidn Transmisiones FAUCAS,
ingresando en la casilla de correlativo, el nimero de aceptacién de la Aduana de El Salvador sin

incluir las diagonales y pais El Salvador.

Los impuestos a pagar en Guatemala puede cancelarlos el importador mediante Internet en el sitio

web de la Superintendencia de Administracién Tributaria (SAT)®.

48Superintendencia de Administracion Tributaria. Trdmites o Gestiones. Recuperado el 18 de julio 2014 de
http://portal.sat.gob.gt/sitio/
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7.2. Requisitos para importacion de medicamentos en Guatemala

7.2.1. Definicidon de importacion

Es comprar bienes o servicios de empresas ubicadas fuera del pais de origen (Warren y Mark,
2009)*. Las importaciones pueden ser cualquier producto o servicio recibido dentro de la frontera
de un estado con propdsitos comerciales. Las importaciones son generalmente llevadas a cabo

bajo condiciones especificas.

7.2.2. Importancia

El intercambio de bienes y servicios de una nacién, es primordial para el desarrollo integral de
todas las areas que en él participan. Al analizar a un pais se observa que este debe enfrentar
variaciones climatoldgicas, carencia de recursos y en algunos casos baja produccidn, por tal razéon
el comercio internacional ha facilitado a cada nacidn la opcién de especializarse en los productos
donde tiene una mayor eficiencia y de esta manera utilice mejor sus recursos productivos y
permita elevar el nivel de vida de su poblacién. Asi mismo, las relaciones comerciales permiten

que los precios tiendan a ser mas estables y ampliar las opciones de compra de los consumidores.

7.2.3. Requisitos de Importacion de medicamentos en Guatemala

Para la importacidon de productos farmacéuticos, el Ministerio de Salud Publica solicita a los

interesados cumplir con los siguientes requisitos:

v Factura comercial y dos copias de esta, firmadas y selladas por el representante legal
v/ Comprobante de pago por derecho de tramite para importacién

v/ Lista de empaque

v Certificado de origen

v/ Documento de transporte

“Warren, J. y Mark, C. (2009). Marketing Internacional (5ta. Ed.). México: Pearson Educacion
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v Certificado o registro sanitario, el cual se tramita en el Departamento de Regulacion y
Control de Productos Farmacéuticos y Afines, para tener vigencia debe ser avalado por el
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social

v/ Cddigo del importador

v Licencia de importador

Ademas de completar ciertos formularios que se mencionan a continuacién: (VER ANEXO 2)
v/ Permiso de importacién por fronteras terrestres, F-Sl-a-01

v Solicitud de Certificados de Importacién, F-SI-f-06

7.3. Relaciones comerciales de Guatemala

Guatemala es uno de los paises de Centroamérica que ha sido beneficiado con los Tratados de
Libre Comercio, esto le ha permitido mejorar su economia, y las relaciones comerciales

especialmente con proveedores de la regién.

Existe un Codigo Aduanero Uniforme Centroamericano (CAUCA), que tiene por objetivo establecer
la legislacién aduanera basica de los paises firmantes, conforme a los requerimientos del Mercado

Comun Centroamericano y de los instrumentos regionales de la integracion™.
Uno de los principales Tratados de Libre comercio que Guatemala tiene a nivel regional es:
7.3.1. Mercado Comun Centroamericano (MCCA)

Los paises que conforman el acuerdo comercial son: Costa Rica, Guatemala, El Salvador,

Honduras y Nicaragua. El tratado se enfoca basicamente en tres campos:

v Establecimiento de una zona de libre comercio para los productos originarios de los cinco

paises

%0 Cddigo Aduanero Uniforme Centroamericano. Recuperado el 29 de julio 2014 de http://www.grupoacl.com.sv/
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v Aplicacion de un Arancel Externo Comun (AEC) aplicable a las importaciones de terceros

paises.

v/ Con este acuerdo Centroamérica se aplica una politica arancelaria basada en los siguientes

niveles:

0% para bienes de capital y materias primas no producidas en la regién
5% para materias primas producidas en Centroamérica
10% para bienes intermedios producidos en Centroamérica

15% para bienes de consumo final.>*

Adopcion de un régimen de incentivos al desarrollo industrial

Con el Mercado Comun Centroamericano Guatemala y El Salvador han logrado mejorar las
relaciones comerciales, eliminando las barreras arancelarias para una mejor libertad comercial y

un mejor traslado de mercancias entre ambos paises.

Determinacion de precios

En los paises de Centroamérica el precio de los medicamentos al consumidor final se determina en
base al precio FOB (Free on Board), flete y seguro, arancel de importaciones, margenes de
droguerias y farmacias e IVA. El porcentaje establecido en cada aspecto es lo que hace la

diferencia en los precios de los medicamentos de un pais a otro.

> Maldonado, Radl. (2003). Avance de vulnerabilidad de la integracion econémica de América Latina y el Caribe, (Pag.
31). Comisién Econémica para América Latina y el Caribe. Recuperado el 03 julio 2014 de
http://www.cepal.org/publicaciones/xml|/6/13116/Icl1947e.pdf
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Cuadro 4: Formacién de precios en la regién

Costa Rica  El Salvador Guatemala  Honduras Nicaragua

Precio FOB (laboratorio) 100 100 100 100 100
Flete y seguro 2% 2% 3% 2% 3%
Valor CIF 102 102 103 102 103
Arancel importaciones 0.00% 5.00% 5.00% 0.00% 0.00%
Valor CIF +arancel 102 107.1 108.15 102 103
Margen de drogueria 30.00% 30.00% 20.00% 30.00% 31.00%
Precio en drogueria 132.6 137.7 128.75 132.6 134.93
Margen en la farmacia 30.00% 25.00% 25.00% 30.00% 31.00%
IVA 0.00% 13.00% 12.00% 0.00% 0.00%
Precio final 172.38 194.50 180.25 172.38 176.76
% de incremento sobre valor CIF  69.00% 90.69% 75.00% 69.00% 71.61%

Panama
100

3%

103
0.00%
103
30.00%
133.9
33.00%
0.00%
178.087
72.90%

Fuente: Grupo Condiciones de competencia en el sector de medicamentos de Centroamérica.

Centroamericano de Competencia y Banco de Desarrollo (2011)

8. Maedicamentos

A nivel mundial las personas estan siendo victimas de muchas enfermedades, por lo que buscan la
forma de aliviarlas o eliminarlas, por consiguiente ingieren medicamentos que les brinden una vida

mas saludable.

8.1. Definicién

Segun la Ley de Medicamentos de El Salvador, (2012) “un medicamento es una sustancia simple o

compuesta, de origen natural, sintético o semi-sintético que tiene propiedades terapéuticas, profi-

. . ;. . .. ., 2
lacticas o diagndsticas y se presenta en una dosis y forma adecuada para su administracién”. >

>2 Direccién General de Medicamentos, (2012).Ley de medicamentos El Salvador (Pdg.10) Recuperada el 03 de julio
2014 de http://www.transparenciaactiva.gob.sv/
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8.2. Clasificacion de los medicamentos >

El mercado farmacéutico se encuentra conformado por tres tipos de medicamentos:

e Medicamentos de Prescripcion Médica: Son los medicamentos que se prescriben a través

de un médico para su consumo y uso.

Los médicos son responsables de la receta que dan a sus pacientes, la razén de prescribir
estos medicamentos se debe a que los pacientes requieren de un tratamiento muy especial

y delicado, después de realizado el diagnéstico.

e Medicamentos OTC (Over the Counter), conocidos en el mercado también como de venta
libre: Es el producto farmacéutico registrado, autorizado y publicado para su venta sin

prescripcion médica.

La mayoria de estos medicamentos alivian, previenen, controlan los dolores u otras
enfermedades comunes que las personas llegan a presentar. Se prefiere ingerirlos debido a

su rapida respuesta ante el malestar que presentan.

Dentro de este tipo de medicamentos se encuentran los antigripales, pues son productos
que se venden en las diferentes farmacias, tiendas de conveniencia, tiendas de menudeo

entre otras. Es un producto facil de adquirir en los puntos de venta.

o Medicamentos genéricos: Son los que se registran y emplean con la denominacién comun
internacional del principio activo y que demuestre ser bioequivalente a la molécula

innovadora.

>*Direccién General de Medicamentos, (2012).Ley de medicamentos El Salvador (Pdg.10) Recuperada el 03 de julio
2014 de http://www.transparenciaactiva.gob.sv/
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Diferencias entre medicamentos de prescripciéon médica y de venta libre>.

® En los medicamentos de prescripcion médica el médico especialista es quien esta
influenciando la compra, sin embargo en los de venta libre las personas son quienes toman

la decisidon del producto que desean comprar.

e La investigacidén y desarrollo de los medicamentos de prescripcion médica suele ser muy
costosa, porque se tiene que realizar una larga investigacién y probar el medicamento para
conocer si sera de ayuda o no al paciente, en los medicamentos de venta libre es todo lo
contrario porque se utilizan los principios activos ya existentes y se conoce su resultado, por

consiguiente no es costoso su desarrollo.

e En cuanto a la comunicacién, los medicamentos de prescripcion médica necesitan
comunicarse en medios especializados como revistas médicas o estudios clinicos, mientras
que los productos de venta libre tienen una publicidad masiva en los medios tradicionales

como televisién, radio, prensa, entre otros.

9. Infecciones Respiratorias Agudas (IRA)

Es importante mencionar que uno de los motivos mds comunes en las consultas médicas son las

infecciones respiratorias agudas.

El factor mds sobresaliente de estas infecciones es el cambio climdtico en el medio ambiente;
debido a que las personas tienden a contraer virus de una manera muy rapida, ocasionando
infecciones que si no son tratadas en el momento oportuno, pueden causar enfermedades con

mayores complicaciones.

54Silva, Jorge. (2006) Plan de mercadeo de la linea de productos éticos en la industria farmacéutica nacional en
Guatemala (tesis de licenciatura). (P4g. 33) Recuperado el 03 de julio 2014 de http://www.ucb.edu.pr/.
41


http://www.ucb.edu.pr/

9.1. Definicion

Segun el Consejo Nacional de Educacidon para la Vida y el Trabajo (CONEVyT), definen a las
infecciones respiratorias agudas como enfermedades causadas por microbios: éstos seres,
infinitamente pequenos e invisibles, se encuentran en la saliva de las personas enfermas, quienes

al estornudar, toser o hablar los expulsan, contaminando el aire que la persona sana respira >

El Ministerio de Salud de Argentina [MSAL], 2009°° lo define como “conjunto de infecciones del
aparato respiratorio causadas por microorganismos virales, bacterianos y otros, con un periodo

inferior a quince dias”.

En el estudio de campo de epidemiologia en Guatemala de Vinicio Pérez (2014) menciona que las
infecciones Respiratorias Agudas (IRA) se vigilan desde finales de los afios setenta, esta patologia
constituye la primera causa de consulta a los servicios de salud, solo en el afio 2008 se brindé mdas
de un millén de consultas, representando una carga importante en la atencidn de personas que

demandan los servicios del Ministerio de Salud.

En las infecciones respiratorias superiores que se reportan, se incluyen amigdalitis, laringitis,
faringitis, otitis media, otitis crénica y no se separa por germen etioldgico (bacteriano, viral), el
diagndstico se realiza por clinica y en su mayoria lo dictamina personal paramédico auxiliar de

enfermeria.”’

> Consejo nacional de educacion para la vida y el trabajo (CONEVYT), Las infecciones respiratorias agudas, México.
Recuperado el 23 de septiembre 2014, de http://www.conevyt.org.mx/

*®Ministerio de Salud. (2009) Diagndstico de infeccidn respiratoria aguda del adulto, Argentina. Recuperado el 23 de
septiembre 2014 de: http://www.msal.gov.ar/

*Vinicio Pérez, S. Trabajos de campo de Epidemiologia, Guatemala. Recuperado el 21 de mayo 2014, de
http://www.acervosalud.net/
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9.2. Tipos de infecciones

e Gripe
De acuerdo a la Organizacién Mundial de la Salud (2014), la gripe es una infeccion virica que afecta
principalmente la nariz, garganta, bronquios y ocasionalmente los pulmones. La infeccidon dura
generalmente una semana y se caracteriza por la aparicién subita de fiebre alta, dolores

musculares, cefalea y malestar general importante, tos seca, dolor de garganta y rinitis.

El virus se transmite con facilidad de una persona a otra a través de pequefas particulas
expulsadas con la tos o los estornudos. La gripe suele propagarse rdpidamente en forma de

epidemias estacionales.

La mayoria de los afectados se recuperan en una o dos semanas sin necesidad de recibir
tratamiento médico. Sin embargo, en nifios pequefios y adultos mayores, la infeccion puede

conllevar graves complicaciones provocando neumonia o causar la muerte.*®

Los sintomas de la gripe aparecen stbitamente y son peores que los del resfrio. Pueden incluir™:

v Dolores en el cuerpo y los musculos
v Escalofrios

v Tos

v Fiebre

v Dolor de cabeza

v Dolor de garganta

Cuando las personas observan uno o mas de los sintomas mencionados anteriormente, en su gran

mayoria se auto medican y tratan de combatir la infeccién con medicamentos conocidos, que

%8 Organizacién Mundial de la Salud (OMS). (2014). Temas de Salud, Gripe Recuperado el 24 de septiembre 2014 de
http://www.who.int/topics/influenza/es/

*Instituto Nacional de Alergias y Enfermedades Infecciosas (NIH) (2014). Temas de Salud, Gripe. Recuperada el 24 de
septiembre de http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/flu.html
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disminuyan los sintomas antes de poder consultar con un médico. Suelen tener este tipo de

comportamiento con enfermedades que consideran no muy peligrosas.

e Bronquitis

Es una enfermedad causada por microbios que provocan la inflamacion de los bronquios. Es muy
comun en los nifios pequefios que tuvieron un catarro mal atendido; también se presenta en
adultos, sobre todo en fumadores o en personas que respiran polvo o humo, dafidndose con esto

los bronquios y los pulmones®

e Pulmonia

La pulmonia o neumonia es una infeccion de los pulmones que puede ser grave o mortal,
resultado de un catarro o gripe que se complica. Los ancianos y los nifilos son particularmente

susceptibles de tener esta enfermedad.®!

Estas infecciones son de las mas comunes que se presentan en las personas, es una de las

principales causas de muerte, cuando no son tratados en el tiempo debido.

9.3. Tipos de gripe®

e Gripe Estacional: Es causada por el virus de la influenza humana. Se transmite por la tos o
estornudos de personas infectadas. Los nifios pequefios, ancianos y las personas con
problemas crénicos de salud estdan en mayor riesgo de sufrir complicaciones. La vacuna

anual contra la gripe es la mejor manera de protegerse contra la gripe estacional.

60Consejo nacional de educacién para la vida y el trabajo (CONEVYT), Las infecciones respiratorias agudas, México.
Recuperado el 23 de septiembre de 2014 de http://www.conevyt.org.mx/
® {dem
*Temas de Salud (OMS), Tipos de gripe. Recuperado el 23 de septiembre de 2014, de http:www.dadehealth.org.
44



e Gripe Aviar: Se refiere al virus de la gripe que se encuentra cominmente en las aves, pero
puede causar infecciones en humanos. El riesgo generalmente es bajo para la mayoria de las

personas, porque este virus usualmente no infecta a los humanos.

Desde el afio 1997, se han infectado con gripe aviar HSN1 mas de 270 personas en el
mundo, sobre todo debido al contacto con aves infectadas. En la actualidad no existe una

vacuna humana disponible contra la gripe aviar.

e Gripe Pandémica: Es cualquier nuevo tipo de virus de la gripe, para el cual las personas no
tienen defensas, y existe el riesgo potencial de que causen una epidemia mundial. Las
pandemias pasadas han causado altas tasas de enfermedad, hospitalizacion, y muerte en

todos los grupos de edad.
9.4. Definicion de antigripal
Un antigripal es un medicamento de venta libre, es decir se puede comercializar sin receta médica,
combina varias sustancias para aliviar los sintomas del resfriado, catarro o la gripe comun. Los
principales sintomas son: Estornudos, congestién y/o flujo nasal, lagrimeo, tos, fiebres leves,
molestias musculares, dolor de cabeza e irritacién de garganta®.

9.5. Componentes

Los antigripales incluyen componentes que pertenecen a distintas familias, que se mencionan a

continuacion:

e El principio activo: Es toda sustancia o mezcla de sustancias de origen natural, humano,

animal, vegetal, mineral, microbioldgico, quimico, bio genético sintético o semi-sintético

%  National Library of Medicine (2013). Gripe. Recuperado el 23 de septiembre de 2014, de

http://www.nlm.nih.gov/.DOI:000080.
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que, posee un efecto farmacoldgico especifico, se le atribuye una actividad apropiada para

constituir un medicamento.*

Analgésicos y antipiréticos: Los mas utilizados son acido acetilsalicilico, acetaminofén
(paracetamol), ibuprofeno o diclofenaco, para eliminar dolor muscular y de cabeza,

malestar general, temperatura elevada e inflamacion de garganta.

Descongestionantes: Disminuyen el flujo de sangre en las vias respiratorias superiores (nariz
y garganta), actia como reductor de la inflamacion y produccién de mucosidad en dicha
zona. En este grupo se encuentran sustancias que se dan por via oral y otras que se aplican

en la mucosa nasal.

Antihistaminicos: Bloquean la accion de la histamina, que es una sustancia segregada por el
organismo como parte de su reaccion de defensa, pero también es la responsable del

escurrimiento nasal, lagrimeo, estornudos y dolor de cabeza.

También existen otros compuestos menos implementados en antigripales, pero que se consideran

efectivos para aliviar los sintomas mds comunes:

v

Vitaminas A, Cy D. Nutrientes de gran relevancia para fortalecer al sistema de defensas del

organismo.

Alcanfor, mentol y eucalipto. Compuestos naturales que abren los conductos nasales y

ayudan a restaurar la piel irritada.
Dextrometorfano. Inhibe la tos.

Cafeina. Estimula el sistema nervioso y ayuda a evitar somnolencia.

*Direccidn General de Medicamentos, (2012).Ley de medicamentos El Salvador. Recuperada el 28 de septiembre 2014
de http://www.transparenciaactiva.gob.sv/
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9.6. Beneficios y efectos de los antigripales

Para conocer los beneficios y desventajas que se presentan al administrar un antigripal, se realizd
una pequeiia entrevista al Doctor Rafael Cecilio Luna Orellana profesional en Medicina General,
donde menciond que la reaccién que se pueda presentar depende de cada organismo ante los
diferentes componentes.

El Dr. Luna expresd que los beneficios que se pueden observar en los antigripales son varios y

compartié los siguientes:*

e Los antigripales tienen un efecto rapido después que se han ingerido, por ello las personas

se auto medican y no se preocupan en consultar a un médico.

e Los antigripales controlan los sintomas, mejoran la sintomatologia, pero no quitan el

padecimiento de forma total.

e Ayudan a limpiar los pulmones, es decir que mejoran el funcionamiento de estos érganos al

momento de quitar cualquier mucosidad.

e Alivia las molestias nasales ocasionadas por los resfriados, las alergias y la fiebre del heno.

e Es un medicamento facil de encontrar en cualquier establecimiento a precios accesibles.

e Es un medicamento que se vende durante todo el afio, pero la demanda aumenta en época

de invierno.

® Los antigripales minimizan el dolor de cabeza y el flujo nasal.

e La administracion de antigripales ayudan a las personas a continuar con las actividades

diarias.

® Dr. Rafael Cecilio Luna Orellana, Medico General. Efectos de los antigripales. Comunicacion personal, realizada el 29
de septiembre 2014.
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La composicidon de un antigripal consta de varios principios, por ende los efectos secundarios que

se puedan presentar depende del funcionamiento fisico de cada persona ante cada principio, las

personas pueden reaccionar de diferentes formas, en algunos casos por padecimiento de

enfermedades crdnicas, alergias y por tanto los componentes pueden no ser compatibles con el

cuerpo.

A continuacién se mencionan algunos efectos secundarios segin el componente que tienen los

antigripales:

Bromofeniramina®: El efecto que puede ocasionar este principio se da en la mayoria de los
casos en ancianos entre los que se encuentran: mareos, temblores, irritabilidad, insomnio,

resequedad en garganta.

Clorfeniramina®’: Los efectos de este componente en ancianos pueden ser la estimulacién

del sueio y sedacion.

Dextrometorfan®: La principal caracteristica de este principio es que suprime el reflejo de

la tos. Los efectos secundarios que se podrian mencionar son mareos, suefio y nauseas.

Guaifenesina®: Entre los efectos que causa este principio se encuentra el aumento de
produccién de liquidos en las vias respiratorias que ayudan a licuar y reducir la viscosidad de

las secreciones gruesas.

Fenilefrina’®: Los efectos secundarios que se pueden presentar en la fenilefrina se

encuentran nerviosismo, mareos e insomnio.

*®Moderno, M. (1993). Guia Profesional de Medicamentos, 32 Edicion, (Pag. 299). (México D.F)

67¢
Idem.

687
Idem.

697
Idem.

"National Library of Medicine (2013). Fenilefrina. Recuperado el 23 de septiembre de 2014, de
http://www.nlm.nih.gov/DOI: 606008
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Otros efectos que se pueden observar de manera general seglin lo menciona el Dr. Luna estan los

siguientes:

N SN SN S

v

v

v

En personas hipertensas aumenta la presion.

Presentacién de ansiedad.

No es recomendable para mujeres en estado de embarazo.

No se puede sugerir a pacientes con asma, porque al momento de ingerir el antigripal se
puede cerrar el bronquio y por consiguiente se puede ahogar el paciente.

No se recomienda a personas con problemas de préstata, porque puede llegar a tener
dificultades al orinar.

No lo pueden ingerir personas en estado de ebriedad, debido a que estos antigripales son
depresores y si los ingiere una persona alcohdlica corre el riesgo de dejar de respirar.

Los antigripales contrarrestan el virus de la gripe momentaneamente. Sin embargo, bloquea
las toxinas que tiene el cuerpo y que deben ser expulsadas.

Personas con problemas gastricos les puede causar irritacion estomacal, nduseas vy
hemorragias intestinales, puede ocurrir por la elevacién en el nivel de jugos gastricos.

El principio clorfeniramina provoca suefio a las personas que lo administran.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO E INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE FARMACEUTICA RODIM. S.A. DE C.V. PARA
INTRODUCIR EL ANTIGRIPAL NO-GRIP EN LA CIUDAD DE GUATEMALA.

PRIMERA PARTE. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE FARMACEUTICA RODIM S.A. DE C.V.

A. GENERALIDADES DE FARMACEUTICA RODIM, S.A. DE C.V.

1. Origen

Farmacéutica Rodim, S.A. de C.V; es una empresa salvadorefia que inicié operaciones el 4 de julio
de 1992. Constituida como sociedad con capital aportado por el Lic. Manuel Rodriguez y el Lic.
Carlos Imberton. Desde la fundacion se dedicé a la produccién y comercializacidon de productos
farmacéuticos para el consumo humano, con relacién directa con los médicos y farmacias a nivel
nacional. El objetivo general es contribuir con la salud del pais y elevar la calidad de vida de los
salvadorefios. Siendo poseedor de un amplio y variado portafolio de productos, se encuentra
acreditado en El Salvador por las Buenas Practicas de Fabricacién, aplicables a las operaciones de

fabricacion de medicamentos y cosméticos.

La planta y oficinas administrativas se encuentran ubicadas en la zona industrial Plan de la Laguna,

Antiguo Cuscatlan lote 20-21, El Salvador.

En la actualidad Farmacéutica Rodim tiene el propdsito visionario de poder incursionar en

Republica Dominicana y Peru.

Descripcion: Empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de medicamentos para el

consumo humano.
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Direccién de Oficinas: Antigua Calle a Cuscatldan Pol. B lotes 20 y 21 Plan de la Laguna San

Salvador, El Salvador.

Sector Actividad: Elaboracidn y comercializacion de medicamentos de administracion humana.

Forma Juridica de la empresa: Farmacéutica Rodim S.A. de C.V.

Direccion de Pagina Web: http://www.farmaceuticarodim.com/

Tamafio de Facturacién: La facturacidn actual es de $ 3, 457,831.08 ddlares americanos por

afio, calculado en base a los estados financieros del periodo 2014.

Nivel de Tecnologia disponible: La tecnologia es media, existe maquinaria moderna y algunos

equipos antiguos importados de Alemania.

Lazos empresariales: Forma parte de un grupo de empresas hermanas, su principal pilar
Farmacias UNO y de dos de las principales droguerias reconocidas de El Salvador Americanay C

Imberton.

Lineas de medicamentos: Analgésicos antiinflamatorios, antihistaminicos, antivirales,
antiparasitarios, anti-ulcerosos y enzimas digestivas; antibidticos, antitusivos, multivitaminicos,

antioxidantes y aminoacidos.

2. Medicamentos comercializados en Guatemala

Laboratorios Rodim, comercializa una variedad de productos en Guatemala que le daria un
respaldo a la marca No-Grip. Dentro de los principales medicamentos mads reconocidos en el

mercado guatemalteco se encuentran los siguientes:
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Multivitaminico Arginin Forte

R —
ARG[HIH“‘E“_Q‘RTE

5g Aspartato g

Solucion Oral

Presentacién: Caja por 14 ampollas bebibles

Descripcion: Ayuda a contrarrestar la fatiga

fisica e intelectual, astenia funcional,
desnutricion, convalecencia, perturbaciones
del suefo, astenia sexual, desintoxicacidon

alcohdlica y suplemento de aminoacidos.

Antioxidante cerebral Ginkgo Biloba
k|

Ginkgo Biloba
Rodim

Presentacién: Caja por 7 ampollas bebibles

Descripcion: Indicado para trastornos de
concentracién, trastornos de la memoria,
distraccién, falta de energia, cansancio y

disminucién del rendimiento fisico

Antitusivo

T —T
RODIFLUX
JARABE

MUCOREGULADOR
ANTITUSWO
ANTHESTAMINICO

Presentacion: Frasco x 120 ml.

Descripcion: Indicado en tos irritativa aguda y
cronica tos en la bronquitis aguda y tos de los
estados gripales asi como inflamatorios y

alérgicos de las vias respiratorias superiores

Anti parasitarios

Presentacion: Frasco x 120 ml.

Descripcion: Indicado infecciones intestinales
causadas por Helmintos: Ascaris, Trichiura,

Oxiuros, Uncinarias, Tenias.
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Contribuir con el desarrollo de El Salvador y Centroamérica mejorando la salud de sus habitantes,
mediante la elaboracidon de medicamentos de alta calidad de acuerdo a las normas establecidas

por las farmacopeas internacionales y satisfaciendo las expectativas econdmicas de los accionistas.

Convertirse en artifice de la nueva generacidon de laboratorios centroamericanos capaces de
ofrecer productos de primera calidad a precios accesibles, contribuyendo de esa forma a mejorar
el posicionamiento de la industria farmacéutica salvadorefia en el contexto regional e

internacional.

5. Valores Empresariales

v Calidad: Proporcionar medicamentos con principios respaldados por ISO 9000.

v Lealtad: Cumplir con los compromisos que exige la ley ante los consumidores de

medicamentos.

v Respeto: Valorar a los colaboradores que apoyan la ejecucion de procesos, brindandoles un

trato justo.

v/ Responsabilidad: Asumir las obligaciones que estén sefialadas dentro y fuera de la empresa.

v Servicio: Satisfacer las necesidades de los consumidores brindandoles medicamentos de

buena calidad
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6. Organigrama

Figura 5: Organigrama de Farmacéutica Rodim, S.A. de C.V.
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o Evaluacion de Mantenimiento
Empaque
Compras Mantenimiento de
Equipos Externos

Fuente: Informacién proporcionada por la empresa

B. GENERALIDADES DEL ANTIGRIPAL NO —GRIP

1. Descripcion de No-Grip

No-Grip es un antigripal, que se administra oralmente en presentacion tableta. La caja contiene
12 blister de seis unidades cada uno y se comercializa por unidad. Ademas es un antigripal que
proporciona alivio rapido a los sintomas del resfriado comun o gripe tales como: dolor de cabeza y
cuerpo, fiebre, congestidn nasal, dolor de garganta, sinusitis, rinitis alérgica, estornudo y malestar

en general.
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2. Empaque

2.1. Forma

Las medidas del empaque primario del antigripal
No-Grip son las siguientes:

72X104X80 mm

2.2. Cromatica

Dentro de los colores utilizados para el empaque del antigripal No-Grip estan:

Color Rojo: Es utilizado de fondo, con él se identificard la marca del antigripal, también se ha
utilizado porque psicolégicamente es un color que Ilama mucho la atencién de las personas,

debido a que su tono estimulante.

Color blanco: Resalta con la combinacién del rojo, se ha utilizado para la * ——
tipografia de la letra y también porque en el empaque se tiene una imagen

de las tabletas que usan el color blanco, el tono de este color es muy suave

y significa limpieza y pureza, en el drea de medicamentos es muy utilizado. : Tabletas

ViA ORAL

Color Amarillo: Se ha utilizado para hacer una combinacion de los colores pero es en menor
proporcién y se usa en la tipografia para llamar la atencidn de las personas y asi tener un empaque

muy atractivo.
2.3. Tipografia

La tipografia utilizada es muy entendible, visible tanto en la caja que contiene los 12 blister como

en el envoltorio de cada tableta. Es muy legible y de facil comprensidn para todas las personas.
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3. Mercado Meta

El mercado objetivo del antigripal No-Grip estd conformado por hombres y mujeres mayores de
guince afos, con un nivel socioecondmico medio bajo. La zona geografica a la que se destinara en
primera instancia la introduccidn del antigripal es la Ciudad de Guatemala, especificamente la zona
1, dirigido a personas que evitan consultar a médicos, prefieren auto medicarse al momento de

contraer un resfriado, para no interrumpir sus actividades cotidianas.

4. Propiedades de los componentes activos de No-Grip

e Paracetamol (acetaminofén): Es un farmaco muy eficaz como analgésico que ayuda aliviar

el dolor y baja la fiebre

e Dextrometorfano Bromhidrato: Es un supresor de la tos, para el alivio temporal de la tos

causada por irritacidon bronquial menor. Actia como un calmante.

e Fenilefrina Clorhidrato (Midriaticos): Actia como descongestionante que ayuda a reducir

las congestiones nasales

e Clorfeniramina Maleato (Antihistaminicos): Es un antihistaminico que ayuda a
contrarrestar los cuadros alérgicos producidos por alimentos, medicamentos, estaciones;

rinitis, estornudos, picazdn de ojos, nariz y garganta’*

! Medicamentos Esenciales. (2013). Guia prdctica de utilizacion. (Pag. 46) Recuperado el 04 de octubre 2014 de
http://apps.who.int/medicinedocs/documents/s17080s/s17080s.pdf
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Principio Activo: Cada tableta contiene:

Cuadro 5: Principios activos de Antigripal No-grip

Componentes Cantidad
Paracetamol (Acetaminofén) 500mg
Dextrometorfano Bromhidrato 15mg
Fenilefrina Clorhidrato 5mg
Clorfeniramina Maleato 2mg

Fuente: Informacidn proporcionada por la empresa

5. Dosificacion Recomendada

Adultos y nifios mayores de 12 afos: tomar 1 a 2 tabletas cada 6 u 8 horas, repitase en caso de ser

necesario hasta un maximo de 8 tabletas, no excede sugerencia en transcurso de 24 horas.

6. Contraindicaciones
v/ No administrar en estado de embarazo o en periodo de lactancia

v/ No administrar a nifios menores de 12 afios de edad sin consultar a un médico

v No es recomendable ingerir por mas de 10 dias continuos

7. Efectos Secundarios

El uso de antigripales puede causar somnolencia, es decir deseos de dormir, nduseas, vomitos,

reacciones alérgicas, palpitaciones, nerviosismo, sequedad de boca, elevacion de presion arterial.
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Advertencia al paciente
No se administre simultdneamente con medicamentos depresores del sistema nervioso,
anticoagulantes. Asi mismo, debe evitarse el uso simultdneo con otro analgésico, antiinflamatorio.

También debe evitarse con el abuso en la ingesta de alcohol y el uso simultaneo de acetaminofén,

aun en dosis bajas podria ocasionar dafio hepatico.

C. SITUACION DEL MERCADO

1. Fijacion de precio

El precio individual es de $0.19 cada tableta (Precio de comercializacién en El Salvador)

El precio por dispensador de 96 tabletas es de $18.24

2. Promesa Basica No-Grip

Medicamento que ayuda aliviar la congestidn nasal y los sintomas de la gripe.

3. Propuesta de Valor No-Grip

v No-Grip alivia rapido el malestar de los sintomas del resfriado vy la tos.

v Facil de adquirir porque no es necesario presentar una receta médica.

v El precio en el mercado es bajo, por consiguiente lo pueden adquirir con mayor facilidad
todas las personas.

v Mejorar la salud de los consumidores.

4. Clasificacion del antigripal No-Grip en el mercado de los medicamentos

El antigripal No-Grip por ser un medicamento clasificado de venta libre no es regulado. Sin

embargo, deberd adaptarse a las politicas del Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social de
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Guatemala. Por consiguiente la empresa puede tomar decisiones de acuerdo a lo estipulado en el

reglamento para el control sanitario de los medicamentos y productos afines.

5. Canal de distribucion

La comercializacién de No-Grip es a través del canal directo e indirecto, es decir la bodega general
del laboratorio enviard el medicamento a las oficinas de Guatemala, para que el producto se
entregue a las distribuidoras y posteriormente hacer la distribuciéon a cadenas de farmacias, tanto

mayoristas como farmacias independientes en la Ciudad de Guatemala.

6. Publicidad

En la actualidad Farmacéuticas Rodim S.A. de C.V., no cuenta con un departamento de mercadeo,
ni con un plan de trabajo que guie las actividades comerciales, las acciones implementadas para

ganar participacion de mercado las realiza el equipo de ventas.

Es importante mencionar que hasta el momento en El Salvador No-Grip, estd siendo
comercializado solo en Farmacias UNO, que es empresa hermana y se ven limitados a realizar la
labor de impulso y exhibicién de la presentacién en las sucursales de ventas. Debido a que por el
momento no se puede implementar comunicacién visual, escrita, digital o de audio, porque para
ello se debe contar con permisos por la Direccién Nacional de Medicamentos para cada medio que

deseen implementar.
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D. ANALISIS DE LA SITUACION

1. Analisis interno

1.1. Analisis Financiero Farmacéuticas RODIM

Las razones financieras permitieron conocer el grado de liquidez de Farmacéuticas Rodim, S.A.
de C.V. Asi mismo determinar el nivel de deuda y rentabilidad. Esto es importante para
comprender si se cuenta con los recursos econdmicos necesarios para sugerir un plan de

introduccién para No-Grip en la Ciudad de Guatemala. Datos al cierre del periodo 2014.

1.1.1. Razones de Liquidez

Razon Corriente Activo Corriente S5,017,943.11 = 1.08

Pasivo Corriente S4,628,304.23

Como se puede ver en el ratio financiero, por cada délar que la entidad debe a corto plazo, cuenta con la
capacidad de pagarlo y 0.08 de liquidez, lo que demuestra que la entidad tiene solvencia. Sin embargo,
debido a la liquidez, la entidad no es capaz de adquirir obligaciones corrientes, sino que debe incurrir a

financiamiento a largo plazo para cubrirlas.

Capital Neto de Trabajo
Activo Circulante — Pasivo Circulante = S$5,017,943.11 - S4, 628,304.23 = S 389,638.88

Se determind que la entidad cuenta con un capital neto de trabajo de 389,638.88, para poder generar sus

ingresos, el cual puede considerarse bajo por el hecho de tratarse de una empresa industrial.
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Prueba acida Activo Corriente - Inventario S5,017,943.11- 1, 143,901.89 = 0.84

Pasivo Corriente S4,628,304.23

La prueba del acido refleja que la entidad no es capaz de afrontar sus deudas corrientes sin tener
gue recurrir a la venta de inventarios. Demostrando una iliquidez del 16%; por lo que, requeriria

de sus ventas para generar una mayor liquidez.

1.1.2. Razones de Endeudamiento

Razon de Endeudamiento Pasivo Total $4,958,577.27 = 69%

Activo Total $7,163,285.75

El Nivel de deuda de la empresa es del 69%, lo que significa que las operaciones han sido
financiadas por terceros y solo el 31% corresponden a inversidén de los accionistas. Demostrando
una desventaja para el laboratorio porque tiene una fuerte dependencia de financiamiento

externo y en el largo plazo puede perjudicar las operaciones si no logra solventar sus obligaciones.

1.1.3. Rentabilidad

Renta Sobre las Ventas Utilidad Neta S 44,957.31 = 1.69%
Ventas Netas $2, 655,585.34

Renta Sobre Patrimonio Utilidad Neta S 44,957.31 = 2.04%
Patrimonio S2,204,708.48
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Renta Sobre Activos Utilidad Neta S 44,957.31 = 0.63%

Activo Total $7, 163,285.75

Al cierre de ventas del 2014, se obtuvieron resultados positivos pero no dptimos porque se
observa que por cada dolar vendido generd 1.69 centavos de utilidad, este resultado no permite

generar el capital deseado para inversion en proyectos.

Por cada ddlar invertido por los accionistas, reciben un rendimiento del 2.04%; esto no es atractivo
al mercado de valores, provocando una no inversién por parte de los socios actuales y potenciales.
Desarrollar planes agresivos de precios y controles sobre los costos, mejorando asi el rendimiento

generado y atractivo a la inversidén.

Por cada ddlar que la entidad posee, es capaz de generar 0.63 centavos de utilidad, por lo que se
demuestra la deficiencia de la empresa en generar rendimientos, partiendo de los activos con los

que cuenta.

La situacion financiera de Farmacéutica Rodim, no es favorable para poder ejecutar el proyecto de
lanzamiento e introduccion del antigripal No-Grip en Guatemala con los recursos que dispone. Sin
embargo, es posible que pueda considerarse financiamiento por parte de los inversionistas para

llevarlo a cabo de una forma prudente y no aumentar mas el nivel de deuda que ya tiene.

Desarrollar medicamentos de venta libre se considera una oportunidad, porque a través de su
comercializacién el laboratorio puede generar mas ingresos y aumento de utilidades. De igual

forma mejoraria el capital de trabajo y liquidez

2. Analisis externo

2.1. Analisis PESTE

El objeto de esta herramienta es comprender las influencias que desde la empresa y el entorno

global le afectan. En el analisis se evallan las oportunidades que ofrecen el mercado y las
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amenazas que enfrentaria Farmacéutica Rodim al momento de lanzar el antigripal en la Ciudad de
Guatemala. Aqui se desarrollara toda su capacidad y habilidad para aprovechar esas circunstancias
y para minimizar o anular esas amenazas, circunstancias sobre las que se tiene poco o ningun
control directo. Para el desarrollo del diagndstico se analiza la situacién presente de la empresa y
se comparan sus caracteristicas basicas con las exigencias del mercado externo en el que se
desenvolvera. Para ello se ha elaborado el analisis PESTE (Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico

y Ecolégico)

2.1.1. Analisis Politico

Sistema Politico del Sector Salud de Guatemala

Guatemala es un pais que cuenta con muchas leyes que sirven para regular los diferentes sistemas
u drganos con los que cuenta el estado, en el sector salud se cuenta con un cédigo que tiene una
recopilacion de articulos en los que se ampara dicho sector para cumplir con los estatutos que el

estado ha creado.

En el articulo 8 del Cddigo de Salud, se define al sector salud como el conjunto de organismos
publicos, instituciones privadas, organizaciones no gubernamentales (ONG) y organizaciones
comunitarias que prestan acciones de salud, incluyendo a las que se dedican a la investigacién,

educacion, formacion de recurso humano sanitario y educacién comunitaria en salud.”

El cédigo de Salud de Guatemala establece que el Estado es el principal autor que debe de velar
por la salud de todos sus habitantes, la entidad de gobierno encargada de brindar el servicio de
salud es el Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS), es quien brinda servicios
gratuitos a toda la poblacién guatemalteca, sobre todo a aquellas personas que no cuentan con
recursos econémicos, muy limitados y que por ende no pueden asistir a instituciones privadas para

brindarles sus servicios de una forma mas rdpida, también el Ministerio de Salud Publica y

2
’ Cadigo de Salud de Guatemala. Recuperado el 29 de septiembre 2014 de
http://www.iadb.org/Research/legislacionindigena/leyn/docs/GUA-Decreto-90-97-Codigo-Salud.htm
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Asistencia Social (MSPAS) es la que coordina a las demas instituciones que brindan sus servicios

publicos o privados en diferentes sectores de la comunidad guatemalteca.

Segun el marco legal del sector, el sistema de salud debe ser descentralizado. Esta accién se basa
en el articulo 98 de la Constitucion Politica, donde se establece el derecho y deber de las
comunidades para participar activamente en la planificacidn, ejecuciéon y evaluacion de los
programas de salud. Por su parte, en el Articulo 5 del Cddigo de Salud se establece la obligacién
del Estado en garantizar el ejercicio del derecho de la comunidad de participar en la

administracidn parcial o total de los programas y servicios de salud.”

El Cédigo de Salud de Guatemala en el articulo 2 define salud como: “producto social resultante de
la interaccidn entre el nivel de desarrollo del pais, las condiciones de vida de las poblaciones y
la participacion social, a nivel individual y colectivo, a fin de procurar a los habitantes del pais el
més completo bienestar fisico, mental y social”’*. Brindar un buen servicio de salud a todas las

personas es de mucha importancia para mejorar la cobertura a nivel nacional.

Las instituciones que conforman el sector salud para brindar una buena calidad de atencidén a

todos los pacientes son:”

v/ Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS)

v Instituto Guatemalteco de Seguridad Social (1GSS)

v Las municipalidades

v Universidades y entidades formadoras de recurso humano

v Entidades privadas, ONG, organizaciones comunitarias y agencias de cooperacion

v Colegios profesionales

"Centro de Investigaciones Econdmicas Nacionales (CIEN) (2010). Lineamientos de Politica Econdmica, Social y de
Seguridad 2012-2020. (Pag. 19). Recuperado el 05 de octubre 2014de http://www.cien.org.gt/

74Cc’)digo de Salud de Guatemala. Recuperado el 05 de octubre 2014 de
http://www.iadb.org/Research/legislacionindigena/leyn/docs/GUA-Decreto-90-97-Codigo-Salud.htm
7> fdem
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Regulaciéon de medicamentos

El Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS), es la institucién que se encarga de
desarrollar un plan para “Operativizar las politicas de medicamentos, incluyendo la eleccidn,
calidad, suministro, produccién, comercializacion y el uso racional de los mismos, promoviendo
la participacidn social, teniendo como fin primordial el acceso de la poblacién a medicamentos de

calidad” (Cddigo de Salud, art. 172)

Los productos farmacéuticos para su comercializacion deben contar con un registro sanitario
donde se detallan las especificaciones del producto. Todas las entidades (farmacias, laboratorios y
droguerias) que producen y distribuyen medicamentos a nivel nacional, deben de verificar que los
productos elaborados estén en conformidad a las buenas précticas de manufactura, de laboratorio

y de almacenamiento.

2.1.2. Analisis Econdmico

De acuerdo al Reporte Ejecutivo Mensual publicado por el Consejo Monetario Centroamericano
(CMCA), el Producto Interno Bruto de Guatemala (PIB) manifiesta un crecimiento de 3.9%
comparandolo con el afio 2013 a octubre que fue de 3.7%’°. Aunque es un crecimiento de 0.20%
se considera que es un resultado alentador para la economia, porque las empresas mejoraron su
produccién y con ello la generacidon de empleo que beneficia a las familias y al comercio. Desde la
perspectiva de actividad econédmica el comercio al por mayor y menor representa un 11.7% con

respecto al PIB total 2014.

El Reporte Mensual de Inflacién Regional anunciado por la Secretaria Ejecutiva del Consejo
Monetario Centroamericano muestra que la tasa de inflacién interanual a octubre del afio 2013

fue de 4.2%, mientras que a octubre 2014 fue de 3.6%. Estos resultados favorecen a la economia

76Consejo Monetario Centroamericano. (2014) Reporte Ejecutivo Mensual. Recuperado el 07 de octubre 2014 de
http://www.secmca.org
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del pais porque podrian incentivar a la inversién directa. Asi como también se puede considerar

gue las familias destinen parte de su presupuesto a mejorar su salud.

Entre otros de los indicadores importantes de mencionar se encuentran las exportaciones del afio
2013 que aportaron a la economia US $3,033 millones y para el periodo 2014 US $3,139 millones,
mostrando un diferencial positivo de 103 millones. Las importaciones representaron el afio

anterior un saldo de US $6,785 y para septiembre 2014 se totalizaron US $6,990”.

Hay que destacar que el ingreso de divisas por remesas familiares ha registrado un moderado
pero constante crecimiento. De acuerdo al Banco de Guatemala el crecimiento en las remesas
familiares estimado para junio 2014 seria de un 1.2% y se manifesté un aumento de un 1.5%
representando un monto de USS$ 481.9 millones comparandose con respecto a junio de 2013 que
se registraron USS$ 417.27%. Es importante tomar en cuenta que las familias que tienen ingresos
provenientes de remesas en su mayoria lo destinan al consumo, representando a las empresas

que ofrecen productos de conveniencia y bienestar una oportunidad de negocio y expansion.

Retomando los datos anteriores la economia guatemalteca continda con expansion y ello incentiva
a las empresas establecidas en el pais a expandir sus actividades y con las que se tiene Tratado de
Libre Comercio y gozar de preferencias arancelarias, logrando asi, diversificar sus fuentes de
ingresos y minimizar el riesgo que pueda generar en el largo plazo el comportamiento de la

economia.

2.1.3. Analisis Social

La salud es un elemento central para el desarrollo de las sociedades. Vivir una vida larga y
saludable constituye un requisito fundamental para que las oportunidades vy libertades humanas

tengan posibilidades de realizarse. La salud se vuelve un requisito para el desarrollo humano e

77Consejo Monetario Centroamericano. (2014) Reporte Ejecutivo Mensual. Recuperado el 10 de octubre 2014 de:
http://www.secmca.org

®asociacion Bancaria de Guatemala. (Junio, 2014). Informe Econdmico Mensual. Recuperado el 10 de octubre 2014 de:
http://abg.org.gt/

66



interviene en el logro de las aspiraciones de cada persona de acuerdo con sus valores y

necesidades particulares.

De acuerdo al informe publicado por el Centro Nacional de Epidemiologia (CNE), Guatemala en el
2013 tenia una poblacién de 15,273, 436 de habitantes, residiendo 6, 172,998 en la zona urbana y
9, 100,438 en el area rural. Por otra lado, es importante retomar que dentro de las 20 principales
causas de consulta general las infecciones agudas respiratorias se atendieron 1, 671,290 casos, de

estos 664,775 correspondieron a hombres y 1,006, 515 a mujeres.79.

El Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS) constituye el ente director del sector
salud, es la institucion encargada de promover la integracion y de coordinar el sistema nacional.
Asimismo, debe garantizar la prestacién de servicios gratuitos a las familias y personas que tengan
bajos ingresos y por ello no puedan costear parte o la totalidad de los servicios de salud que
requieran®. De acuerdo al cédigo de salud es la entidad responsable del suministro de
medicamentos a la poblacién. Sin embargo, debido a las limitaciones presupuestarias a menudo
no dispone de recursos suficientes para cumplir su mandato y garantizar el acceso. Por
consiguiente, es frecuente que las familias obtengan esos bienes y servicios con sus propios

recu r50581.

Segun el Informe de labores del periodo 2013, publicado por la Organizacién Panamericana de la
Salud el Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS) brindo servicio aproximadamente
al 70% de la poblacidon. La seguridad social estuvo bajo la responsabilidad del Instituto

Guatemalteco de Seguridad Social (IGSS) que cubrié alrededor del 18% de la poblaciéon trabajadora

Centro Nacional de Epidemiologia. (2013). Memoria de Estadisticas Vitales y Vigilancia Epidemiolégica. Recuperado el
12 de octubre 2014 de http://epidemiologia.mspas.gob.gt/

®\nstituto  Centroamericano de Estudios Fiscales. (2013). Andlisis sobre los mecanismos, costos y formas de
financiamiento para mejorar el sistema de salud en Guatemala 2012-2021. (Pag.17). Recuperado el 12 de octubre 2014
de http://icefi.org/

ibidem,29
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y se estima que los seguros privados cubrieron aproximadamente el 8% de la poblacion,

principalmente, en las zonas urbanas y a la poblacién de los niveles mas altos®.

De acuerdo a resultados de la Encuesta de Condiciones de Vida 2013 (ENCOVI), reporté que 30
dias previos a la encuesta el 44% de la poblacién que buscé atencidon médica, consulté con un
proveedor privado, el 35% buscd un centro de atencién cercano llamado unidades de salud del
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS), mientras que el 8% consulto en una

farmacia y el 7% al Instituto Guatemalteco de Seguridad Social (IGSS)®.

En cuanto a medicamentos los sectores mas importantes que los dispensan a los pacientes en el

pais esta distribuido por el sector privado el 74%, sector publico 25% y entre otros un 1%°*.

2.1.4. Analisis Tecnoldgico

Sistema Tecnolégico del Sector Salud de Guatemala

El Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONCYT), es el érgano de direccion y coordinacion
del sistema, responsable de la formulacién de politicas, y la promocidn de la ciencia y la tecnologia
en Guatemala. También se cuenta con el sistema de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (SINCYT),
conjunto de instituciones, entidades y drganos del sector publico, privado y académico, personas
individuales y juridicas y centros de investigacion y desarrollo (I+D) que realizan actividades

cientificas y tecnoldgicas en el pais.

Marco Legal

La promocién de la Ciencia y Tecnologia constituye un mandato constitucional. La Constitucion de

la Republica establece en el articulo 80 la “Promocidn de la ciencia y la tecnologia: El Estado

2
8 Organizacion Panamericana de la Salud (2013). Informe de labores Guatemala.(Pag.21). Recuperado 12 de octubre 2014 de
http://www.paho.org/gut

&\ bidem 43
84I’dem
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reconoce y promueve la ciencia y la tecnologia como bases fundamentales para el desarrollo

nacional....”®

Con esta normativa, se han decretado leyes y reglamentos que tienen como
propdsito regular actividades y establecer mecanismos institucionales de apoyo, orientacion y

coordinacion para el pais.

Cada aiio se realiza un Programa Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién en el Sector Salud,
el objetivo de dicho programa es: Promover y realizar actividades cientifico-tecnolégicas y de
innovacién en el sector salud que contribuyan al mejoramiento de la calidad y eficiencia en las
areas de investigacion cientifica, formacién de recurso humano, generacién, divulgacién del

conocimiento y transferencia de tecnologia.

El objetivo principal de dicho plan es el siguiente: Contribuir a la implementacion del Plan Nacional
de Ciencia, Tecnologia e Innovacién, mediante el desarrollo de actividades, proyectos y programas
gue promuevan la formacidn del recurso humano, la investigacién, la innovacién y los mecanismos
de integracion interdisciplinarios que contribuyan a la Epidemiologia, Prevencién y Control de las

Enfermedades para el mejoramiento de la calidad de vida de la poblacién guatemalteca.

Reglamento Técnico Centroamericano™

A nivel Centroamericano existe un reglamento que establece los principios y directrices de las
Buenas Practicas de Manufactura, que regulan todos los procedimientos involucrados en la
manufactura de productos farmacéuticos a fin de asegurar la eficacia, seguridad y calidad de los
mismos.

Se debe disponer de dreas que posean el tamafio, disefio y servicios (ventilacion, agua, luz y otros
que se requieran) para efectuar los procesos de produccidn que correspondan.

Las dreas deben tener las siguientes condiciones:

®Corte de constitucionalidad de la Republica de Guatemala, Constitucion Politica de Guatemala, Recuperado el 08 de
octubre 2014 de http://www.cc.gob.gt/index.php?option=com_content&view=article&id=219&Itemid=67

% Dica Inventa, Reglamento Técnico Centroamericano (RTCA) , recuperado el 08 de octubre 2014 de
http://www.innovacion.gob.sv/inventa/index.php?option=com_content&view=article&id=4558:reglamento-tecnico-
centroamericano-rtca-11034207&catid=135:farmaceutica&ltemid=306
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e Estar identificadas y separadas para la produccién de sdlidos, liquidos y semisélidos, tener
paredes, pisos y techos lisos, con curvas sanitarias, sin grietas ni fisuras, no utilizar madera,
no deben liberar particulas y deben permitir su limpieza y sanitizacion.

e Las tuberias y puntos de ventilacidn deben ser de materiales que permitan facil limpieza y
estar correctamente ubicados.

e Toma de gases y fluidos identificados.

e Ventanas de vidrio fijo, lamparas y difusores, lisos y empotrados que sean de facil limpieza y
evite la acumulacién de polvo.

e Tener inyeccidn y extraccion de aire, con equipo para el control de temperatura, humedad y
presion de acuerdo a los requerimientos o especificaciones de cada area.

® Las areas de produccidn no deben utilizarse como areas de paso.

e Estar libre de materiales y equipo que no estén involucrados en el proceso.
Area de acondicionamiento para empaque primario
Debe existir un area exclusiva destinada al lavado de equipos mdviles, recipientes y utensilios. Esta
area debe mantenerse en buenas condiciones de orden, limpieza, contar con curvas sanitarias y

servicios para el trabajo que ahi se ejecuta.

Debe existir un area identificada, limpia, ordenada y separada para colocar equipo limpio que no

se esté utilizando.

Areas de acondicionamiento para empaque secundario

Las dreas de empaque o acondicionamiento para empaque secundario, deben tener un tamafio de

acuerdo a su capacidad y linea de produccién, con el fin de evitar confusiones, y manteniendo el

ordeny limpieza.

70



2.1.5. Analisis Ecoldgico

Guatemala mantiene leyes de proteccién del medioambiente, que permiten mantener una
armonia ecoldgica. Entre ellas se muestran las siguientes:

La constitucion de la Republica de Guatemala (1985) en el Art. 97 define que “El Estado, las
municipalidades y los habitantes del territorio nacional estdn obligados a propiciar el desarrollo
social, econdmico y tecnolégico que prevenga la contaminacién del ambiente y mantenga el

equilibrio ecolégico”.

La Ley General del Ambiente de 1986 trata de articular las competencias de gobierno en torno a
varios temas ambientales, a los cuales denomina componentes del sistema ambiental. El objetivo
de esta ley es la prevencion, regulacién y control de cualquiera de las causas o actividades que
originen el deterioro del medio ambiente y contaminacion de los sistemas ecoldgicos, y
excepcionalmente, la prohibiciéon en casos que afecten la calidad de vida y el bien comuin. Ademds
define que se emitiran reglamentos para regular la descarga de cualquier tipo de substancias que
puedan alterar la calidad fisica, quimica o mineraldgica del suelo o del subsuelo que le sean
nocivas a la salud o a la vida humana, la flora, fauna y recursos o bienes.

Estas leyes existen con el Unico propdsito para que las empresas puedan cumplir con los requisitos
medioambientales de cada pais, independientemente de los productos que fabriquen, deben de
tener un sistema de desecho de solidos adecuado para no contaminar el medio ambiente y asi

puedan seguir operando en los diferentes paises o regiones.

En el pais hay diferentes entidades administrativas con competencia en el dmbito nacional

encargadas especificamente de la gestién ambiental en sus diferentes temas.

e El Ministerio de Medio Ambiente y Recursos Naturales, es la institucion gubernamental
responsable de ejercer la rectoria en los temas relativos al ambiente y los recursos

naturales.

e La Comisién Nacional del Medio Ambiente (CONAMA), asesora, coordina y aplica la politica

nacional ambiental. Depende directamente de la presidencia de la Republica, sus funciones
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y estructura organizacional basica estd regulada en la Ley de Proteccidon y Mejoramiento del
Medio Ambiente. Su funcidn principal es asesorar y coordinar todas las acciones tendientes
a la formulacidn de la politica nacional ambiental y propiciar su aplicacidon por medio de los
ministerios, dependencias auténomas, semiauténomas y descentralizadas
gubernamentales, al igual que municipales y del sector privado. Su importancia radica en
velar para que el desarrollo nacional sea compatible con la necesidad de proteger,

conservar y mejorar el medio ambiente.
En agosto de 2004, el Acuerdo Gubernativo 234-2004 crea la Comisidon Nacional para el Manejo de
Desechos Sélidos (CONADES), como la comisién encargada de coordinar y ejecutar las acciones

técnicas y legales adecuadas en el manejo de desechos sdlidos del pais.

Uno de los grandes avances en lo que respecta al tema de los desechos sélidos es la aprobacion,

en abril del 2005, de la Politica Nacional para el Manejo Integral de los Residuos y Desechos
Sélidos, a través del Acuerdo Gubernativo 111-2005. Dicha politica, concebida con una visién de
10 afios, establece una serie de acciones y programas que buscan alcanzar el eficiente manejo de
los desechos soélidos en el pais, y busca tener un impacto positivo en los dmbitos politico-

institucional, social, econédmico, ambiental y salud.

2.2. Analisis de las Cinco Fuerzas de Michael Porter

El siguiente analisis estd orientado a comprender el entorno cercano a la empresa, sobre la que
tiene cierta capacidad de interaccion, compuesta fundamentalmente por proveedores,

competidores, clientes y distribuidores en su ambientd de operacion actual®’.

Porter argumenta que cuanto mas fuerte sea cada una de estas fuerzas, mas limitada estard la
capacidad de las compafias establecidas para aumentar precios y obtener mayores utilidades.
El sector de actividad donde opera Farmacéutica Rodim, estd sujeta a influencias que se presentan

en el siguiente cuadro:

¥ Harold Koontz, Heinz Weihrich. Administracién una perspectiva global y empresarial, 142 edicién. Mc Graw Hill.
México. pag. 145.
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Figura 6: El modelo de cinco fuerzas

Riesgo de ingreso de
nuevos competidores

Poder de negociacidon Intensidad de la Poder de negociacidn
X E S
proveedores competencia compradores
Amenaza de

productos sustitutos

Fuente: Administracion Estratégica un enfoque integrado (pdg. 71) por Hill Charles 1996, Colombia

2.2.1. Poder de negociacion de proveedores

El poder que los proveedores tienen sobre el sector econdmico en el cual participa No-Grip se
determina a través de las fuerzas que éstos podrian tener imponiendo condiciones relacionadas
como el precio, tamafio del pedido de materias primas, tiempo de entrega, acuerdos en contrato
y el tipo de respuesta que conceden al laboratorio. Este poder se vuelve mas fuerte cuando los
insumos que suministran son claves para la produccidn y cuando no se tienen sustitutos u otras

alternativas para adquirir sus materias primas.

En la mayoria de los casos, la elaboracion de medicamentos depende de pocos proveedores o en
algunas presentaciones de uno. Asimismo, es importante tomar en cuenta que en el rubro
farmacéutico al momento de registrar una presentacion se debe especificar procedencia de

principios y cumplir con pruebas de calidad que solicita la entidad encargada de cada pais, es por
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ello que para los laboratorios la posibilidad de opciones se ve reducida y dependen en gran

medida de pocos proveedores.

Farmacéuticas RODIM depende de treinta y cinco proveedores de los cuales cinco son principales
y claves en la elaboracién de medicamentos; provenientes de los paises de Espafia, Italia, Estados
Unidos, India y Alemania. La mayor parte de materia prima proviene de paises fuera de la regién
centroamericana, los dos principales paises proveedores son Alemania y Espafia. De acuerdo con
la entrevista realizada al Lic. Jorge Mirdn que es Gerente General, el principal inconveniente que
enfrentan es el tiempo lleva la entrega de materia prima, dificultando en algunas ocasiones la

programacion del departamento de produccion.

2.2.2. Poder de negociacion de compradores

Los compradores se pueden considerar una amenaza competitiva cuando obligan a bajar precios

o cuando demandan mayor calidad y mejor servicio®.

El poder de los clientes potenciales de No-Grip es alto, debido a que estd dentro de los
medicamentos de venta sin receta médica, por tanto es un producto que se puede adquirir por
medio de farmacias, tiendas de barrios, supermercados y por ende es comparativo en cuanto a
principios, precios, efectos secundarios. Ademas de ello en Guatemala existen aproximadamente
nueve marcas de antigripales que estan elaborados con principios similares, aunque en diferentes

medidas y con diferentes efectos secundarios.

En el dmbito actual los laboratorios enfrentan mayores retos para alcanzar un nivel rentable como
resultado de la preferencia de los consumidores, debido a la incorporacidn de nuevos
competidores y que cada vez los prospectos son mas exigentes, menos fieles y dificiles de
convencer, porque se informan mas sobre su entorno, buscan siempre satisfacer sus necesidades,

aprecian que las empresas se enfoquen y destinen sus esfuerzos a los intereses del consumidor.

88Hi||, Charles W.L. Administracidn estratégica un enfoque integrado (Pag. 77) 32 edicion. Mc Graw Hill. Colombia

74



Por ello es importante que las empresas conozcan la opinidon de sus prospectos, para tener

conocimiento de lo que consideran importante al momento de seleccionar un medicamento.

2.2.3. Riesgo de ingreso de competidores potenciales

Michael Porter define como competidores potenciales a las compafias que en un determinado

momento no participan en una industria, pero tienen la capacidad de hacerlo si se deciden®.

Uno de los aspectos que es importante de analizar al momento de ingresar a un nuevo mercado,
es la facilidad con la que pueden entrar nuevos competidores, porque ayuda a medir la
rentabilidad del mismo. La facilidad o dificultad de entrada a un mercado radica en la existencia de
barreras de entrada impuestas por entidades gubernamentales, para proteger la produccion

nacional. Las barreras pueden dificultar o impedir la entrada de nuevos competidores.

En Guatemala existe un facil acceso para los paises de Centroamérica, siempre y cuando los
interesados cuenten con la capacidad y cumplan con los requisitos legales establecidos, las
empresas pueden hacer los trdmites para obtener permiso y poder operar. Por ello es un mercado
muy competido, debido al facil acceso existe el riesgo de que lleguen a establecerse mds oferentes
de antigripales. Asi mismo puede despertar el interés de los laboratorios nacionales en Guatemala
gue aun no ofrecen antigripales como el poder desarrollar una marca e iniciar a competir,
teniendo como consecuencia que los consumidores no tiendan a ser fieles a una determinada

marca.

Ademads cuando existen competidores fuertes, se vuelve una amenaza para los pequefios
laboratorios dentro de los que estad clasificado Farmacéuticas RODIM, porque los laboratorios
grandes tiene la facilidad de adquirir mejor tecnologia para la elaboracidn de presentaciones, asi
mismo por poseer solidez financiera pueden hacer fuertes inversiones en medios, apoyar a los

canales de distribucion generando como resultado ventaja sobre los demds laboratorios.

89Hi|l, Charles W.L. Administracion estratégica un enfoque integrado (Pag. 71) 32 edicién. Mc Graw Hill. Colombia.
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2.2.4. Amenaza de nuevos productos sustitutos

Los productos sustitutos proporcionan satisfaccidn a las mismas necesidades que ofrece el

producto del sector.

Para el caso de un antigripal se podrian considerar como sustitutos los remedios caseros de
plantas medicinales que se ingieren como el té de eucalipto que facilita abrir las vias respiratorias
y ayuda a evitar la congestion. El jengibre es una planta con propiedades analgésicas vy
antibacteriales, combinado con el limén que es rico en vitamina C, esté uUltimo fortalece el sistema
inmunolégico y ayuda a combatir los sintomas de la gripe. Asi mismo la equinacea que estimula las
células del sistema inmunoldgico y ayuda a combatir las infecciones®™. Cada té es comun servirlo
en estado caliente, acompafiado de miel de abeja que es considerado como un expectorante
natural que ayuda a eliminar la flema y pueden ingerirse a cualquier hora del dia y algunas

personas lo consideran mas confiables.

También se podrian considerar como sustituto a los antialérgicos, porque ayudan a contrarrestar
los sintomas como estornudos, goteo nasal, picazén y secrecién en los ojos que son similares a los
de la gripe®. Otro aperitivo considerado como sustituto es la sopa de pollo porque ayuda a reducir

la congestidn y favorece la lubricacion de la garganta, aliviando la irritacion.

2.2.5. Intensidad de la competencia

No-Grip no se diferencia a gran escala de la competencia por el hecho de que es un antigripal y la

formula ya fue creada.

Tabcin, ingreso a Guatemala en el aifio 2004. Una marca creada por el laboratorio multinacional

Bayer, iniciando con la presentacion efervescente y posterior a ello amplio a la presentacién liquid

% Univisién Salud. Recuperado el 23 de octubre 2014 de http://salud.univision.com/es/%C3%A1lbum-de-fotos/15-
remedios-caseros-para-la-gripe-y-el-resfrsC3%ADo

°! Medline Plus. Antihistaminicos para las alergias. Recuperado el 23 de octubre 2015 de
http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/patientinstructions/000549.htm
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gel. Ambas presentaciones se comercializan en sobre individual o por tratamiento. Uno de los
elementos diferenciadores ha sido la presentacion liquid gel vy la constante aplicacién de
estrategias mercadoldgicas e inversién en medios de publicidad, ello la ha llevado a ser la marca

lider en antigripales en la ciudad de Guatemala.

Entre otro de los antigripales reconocidos se encuentra Panadol que es una marca respaldada por
el laboratorio multinacional Glaxosmithkline de origen britanico, ofreciendo las presentaciones en

sobre individual y en tratamiento de 12 tabletas.

Antigrip es una marca guatemalteca, elaborada por el laboratorio Roland Louis y cuenta con
cuatro presentaciones entre las que se encuentran inyectables, jarabe, dispensador en tabletas y
tratamiento. También ha creado Antigripito que es una marca dirigida para nifios en las
presentaciones gotas, jarabe y tabletas masticables con sabor. Su estrategia ha sido la amplitud de

linea, actualizacidn de pagina web e inversidon en medios.

Farmacéuticas Rodim aun no ha realizado ninguna actividad de mercadeo para dar a conocer sus
presentaciones de venta libre en Guatemala, por tanto esto podria generar una desigualdad de
fuerzas si no llegase a destinar parte de inversién en publicidad para comunicar la introduccidn de
No-Grip. Si la competencia es intensa, es necesario mejorar la propuesta para captar parte de los
clientes actuales de las dos principales marcas. En la mayoria de ocasiones la rivalidad estd

implicita en la publicidad y la presentacién del producto.
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2.3. Andlisis Ishikawa

Figura 7: Andlisis Ishikawa
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3. Andlisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta que ayuda a estructurar en un cuadro la situacién actual de la
empresa y de esa forma obtener un diagnéstico preciso, que en base a ello se tomen decisiones
de acuerdo a los objetivos y politicas formuladas. La definicion es una sigla conformada por las

palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas®.

Entre las cuatro variables las fortalezas y debilidades son internas de la empresa, por tanto es
posible actuar directamente sobre ellas, para la presentacién de este andlisis se ha tomado en
cuenta informacién recopilada a través de entrevista realizada al gerente general Lic. Jorge Mirén
y a la encargada de produccion Licda. Marisol Platero. Asi mismo, la observacion realizada en

oficinas administrativas del laboratorio.

Mientras que las oportunidades y las amenazas son externas, por ello no son posibles cambiarlas,

pero si analizarlas y tomarla en cuenta para los planes que vaya a desarrollar la empresa.

3.1. Fortalezas

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa y actividades que pueden ser

controladas por ella.

Dentro de las fortalezas con las que cuenta Farmacéuticas RODIM se encuentra la capacidad de
produccién que tiene la planta que es de 66,000 tabletas diarias, esta es la presentacién de
No-Grip. Otra de las fortalezas importantes de mencionar es que la empresa estd exportando

desde el afio de 1999, ganando mucha experiencia hasta la fecha.

También las instalaciones de la planta como oficinas se encuentran en buen estado y con espacio

para ampliarlas si lo desean (Ver Anexo 4, cuadro 6).

%2 Harold Koontz & Heinz Weihrich. Administracién una perspectiva global y empresarial (Pag. 136) 142 ediciéon. Mc Graw
Hill. Mexico.

79



3.2. Debilidades

Farmacéuticas RODIM cuenta con varias debilidades por superar entre las que se podrian
mencionar que el departamento de produccién es dirigido por dos personas que a la vez son los
encargados de Investigacion y Desarrollo dentro del laboratorio, por ello la empresa no hace
continuamente lanzamiento de nuevos productos por el exceso de actividades que tienen a su

cargo.

En cuanto a la produccién el principal inconveniente es la alta dependencia de proveedores de
materia prima del continente europeo, lo que provoca en algunas ocasiones retraso en la entrega

de esta y por consecuencia se ve afectada la programacion de produccién.

Otro de los aspectos relevantes para una empresa es la falta de un plan de mercadeo que plasme
las actividades comerciales que apoyarian a la fuerza de ventas y las farmacias que comercializan
las lineas del laboratorio. Asimismo, la falta de inversién en medios de publicidad o en actividades
de promociones de farmacias es nula debido a que no existe un departamento de mercadeo (Ver

Anexo 4, cuadro 6).

3.3. Oportunidades

Son consideradas las circunstancias donde se tiene la posibilidad de lograr alguna mejora o
beneficio para una empresa, ya sean en el drea econdmica, clima de trabajo, mercado, entre
otras. Cuando las empresas aprovechan todas las oportunidades posibles, las condiciones

empresariales empiezan a cambiar y logran ser mds competitivos en el mercado.

Entre las oportunidades que Farmacéuticas RODIM podrian tener en Guatemala con No- Grip se

encuentran las siguientes:

En la actualidad las principales cadenas de farmacias en la ciudad ya comercializan las lineas de

medicamentos de Farmacéutica Rodim, esto podria facilitar el ingreso del antigripal a las cadenas.
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De acuerdo a la informacién compartida por el Lic. Jorge Mirén que desempefia el cargo de
Gerente General en Farmacéuticas Rodim, tienen acuerdos comerciales con las cadenas de
farmacias Meykos, Batres, Galeno, Cruz Verde y Del Ahorro; consideradas como las cadenas con

mayor numero de sucursales en la ciudad.

Es importante retomar La Ley de Medicamentos en El Salvador, que presiono a los laboratorios a
enfocar sus esfuerzos en medicamentos de venta libre, por ello son considerados estos productos

gue pueden manejarse con diferentes estrategias de venta.

En cuanto a la entrega de incentivos por ventas para el personal de farmacias no se tiene ningun
tipo de restriccién. Asimismo, es permitida la ejecucion de activaciones de marca, publicidad y

promociones. (Ver Anexo 4, cuadro 6).

3.4. Amenazas

Son los aspectos negativos que pueden llegar a tener una empresa, considerados obstaculos o
limitaciones que se tienen al momento del cumplimiento de los objetivos trazados y que no
permiten continuar con el plan ya establecido. La mayoria de compafiias tienen amenazas,
analizadas segun factores externos y ajenos a ellas, pero ante estas circunstancias todas buscan
estrategias para poder combatirlas y lograr los resultados deseados y ser mds competitivos en el

mercado en que se encuentren.

Entre las amenazas que se encuentran son: Existen muchos laboratorios nacionales que tienen
buena aceptacién por parte de los consumidores, este fendmeno hace que los guatemaltecos
prefieran productos nacionales y en segunda instancia los internacionales. Existe mas presencia de

marcas nacionales que internacionales.

En el afio 2014 el mercado farmacéutico guatemalteco empezé a tener algunos cambios con la

regulaciéon de precios, caso con el que algunos laboratorios se vieron beneficiados y otros no, esto
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puede provocar a que en un futuro empiecen a realizar otras restricciones tal como lo ha sido el

ejemplo de El Salvador. (Ver Anexo 4, cuadro 6).

NSNS N

ENERAN

NSNS

Cuadro 6: Matriz FODA

FODA

AMBIENTE INTERNO
FORTALEZAS

Cuenta con su propia farmacia en El
Salvador.

Precios competitivos

Equipo de produccién nuevo

Experiencia en exportacion

Cuenta con visitadores médicos y equipo
de ventas

Oficinas de representacién en Guatemala
Amplias instalaciones

DEBILIDADES
Ausencia de un departamento de
Mercadeo
No existe un departamento de
Investigacion, para darle continuidad a los
productos que demanda el mercado
Alta rotacién de personal en el area de
ventas
Falta de

medicamentos de venta libre

lanzamiento de  nuevos

Empaques de medicamentos
generalizados y poco atractivos

Alta dependencia de dos proveedores
Falta de inversion en publicidad

No cuenta con maquinaria para desarrollar
presentacién gel cap.

AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES

Canal de distribucidn definido
Trabaja con las principales cadenas de
farmacias de Guatemala (Meykos, Batres,
Galeno, Cruz Verde y Fayco)
Expansion en linea de medicamentos de
venta libre.
Mercado farmacéutico guatemalteco muy
dinamico y atractivo.
Publicidad y promocién facil de ejecutar
Ampliar canal de comercializacion a
tiendas de barrios

AMENAZAS
Mas aceptacidn de laboratorios nacionales
gue internacionales por parte de los
consumidores.
Existe  mas

presencia de marcas

antigripales nacionales que
internacionales.

Cambio en la legislacidon de salud, porque
puede ley de

medicamentos como la de El Salvador.

llegar a existir una

Introduccion de antigripales de
laboratorios nacionales que a la fecha no
tienen una marca

Fuente: Elaboracién propia
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E.

1.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las instalaciones de la planta son adecuadas, sin embargo aun cuenta con espacio

disponible para poder ampliar el departamento de produccién.

Existe alta rotacién de personal en el area de ventas, por ello no se pueden definir planes de

trabajos a largo plazo, ello podria generar desmotivacién en el resto del personal.

El andlisis financiero muestra que el proyecto de lanzamiento y sugerencia de mejoras en el
producto no pueden ser financiados solo por el laboratorio, para llevarlo a cabo requeriria

aportacién de los socios.

La cantidad mayor en activo se refleja en cuentas por cobrar, para la recuperacién es

importante hacer una revisién de tiempo.

El nivel de dependencia de financiamiento de terceros para operar es alto

El margen de utilidad obtenido es favorable, pero se podria hacer una reevaluacion por linea

de medicamentos

La red de proveedores es amplia, pero los principales en la produccién son dos, esto genera
alta dependencia y en algunas ocasiones provoca retrasos en la programacidon de
produccién, por consiguiente la disponibilidad de presentaciones al departamento de

ventas.

El mercado de antigripales en Guatemala es competitivo, porque en el pais se comercializan
marcas de multinacionales que han realizado alta inversién para mantener posicion. Sin

embargo existe un porcentaje que es atendido por marcas de pequenos laboratorios en el
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que se podria ingresar a participar, porque en este porcentaje del mercado no existe mucha
competencia ni publicidad que llame la atencidon de los consumidores, por tal razén se

pretende entrar ese pequeiio porcentaje que aln no esta siendo explotado.

Al analizar el comportamiento del sector farmacéutico en El Salvador y como se han visto
afectadas las empresas, Farmacéutica Rodim ha considerado las variables internas y
externas de la empresa para no perder utilidades y participacion de mercado, para ello
tomo la decisidn de introducir el antigripal No-Grip no solo en El Salvador, sino que también
en Guatemala, por las nuevas oportunidades que brinda el sector farmacéutico

guatemalteco.

La falta de un departamento de mercadeo ha generado una sobrecarga de actividades para
el area de ventas, por tal razéon no se ha logrado una buena implementaciéon de las
actividades y por consiguiente no se ha hecho una buena inversién en publicidad y

promociones para ambas areas.

Los empaques de medicamentos de venta libre con los que cuenta actualmente son poco
atractivos, debido a que no tienen un darea de disefio grafico que les permita mejorar la
presentaciéon de los medicamentos, pero con la introduccién de nuevos productos las
propuestas de presentacién de venta libre que se quieren introducir lograran captar la

atencion de los guatemaltecos.

La distribucidn al interior de El Salvador y en el area de Centroamérica se hace a través de la

agencia de envid Aeroflash, ello permite menos contacto directo con sus clientes.

Contar con operaciones en Guatemala, asi como la relacidon actual con las principales

cadenas de farmacias podria facilitar el ingreso de No-Grip al mercado.
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2.

Recomendaciones

Ubicar un distintivo en las instalaciones de la planta de produccién y oficinas para que las

personas que los visiten puedan distinguir y no se confundan.

El departamento de Recursos Humanos debe mejorar el proceso de seleccion de personal y
disefar un plan de lealtad para todos sus colaboradores que genere un mejor desempefio

laboral.

Para incrementar las utilidades la entidad debe realizar la introduccion de nuevos
medicamentos de venta libre y para ello debe considerar una fuerte inversién que
retornara cuando las marcas se posicionen en el mercado, estimando un afio para lograr

posicionarse y que a partir del segundo afio empiecen a brindar utilidades a la empresa.

Buscar otras opciones de proveedores de materias primas para suplir las necesidades de

produccidn, para no depender solo de los dos con los que tienen relaciones comerciales.

Enfocar el plan de introduccién en el porcentaje de participacién que las principales marcas

no cubren.

Crear el departamento de mercadeo para que pueda apoyar el darea de ventas con la
ejecucion de actividades que ayuden a mejorar la participacién en el sector farmacéutico.
Los costos fijos aumentaran pero también incrementaran las ventas la empresa, es decir
que una vez posicionados los nuevos medicamentos de venta libre la Farmacéutica

empezara a recibir mas utilidades que le ayudaran a cubrir todos sus costos.

Mejorar el disefio de los empaques de medicamentos de venta libre, para aumentar

aceptacion.
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® Se sugiere revisar politica de crédito de los diferentes clientes a fin de mejorar recuperacion

y aumentar efectivo para afrontar obligaciones en el corto plazo.

® Se recomienda a la administracidon una revisién de precios por linea de medicamentos en
relacion a la competencia con el fin de evaluar posibilidad de mejorar margen de utilidad y

continuar siendo competitivos.

e Considerar un plan de control para revisidn de costos fijos y costos variables.

F. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Enunciado del problema

El objetivo de toda compafiia es crecer a través del tiempo e innovar. Para lograrlo, los
empresarios ponen interés en diversificar la inversion en nuevos mercados y apostarle al

desarrollo de nuevos productos.

Sin embargo, antes de tomar las decisiones deben analizar, si la empresa estd preparada para
hacerlo, para enfrentarse a los cambios internacionales y si tiene conocimiento del mercado al que

quieren dirigir sus esfuerzos.

La introduccidon de un nuevo producto, implica conocer el mercado al que se quieren dirigir los
esfuerzos y tener un gran conocimiento del trabajo que la competencia esta desarrollando para
implementar las estrategias adecuadas, también implica tomar en cuenta los beneficios que

buscan obtener los prospectos, para satisfacer sus necesidades como consumidores.

Farmacéutica Rodim S.A. de C.V., debe implementar estrategias para introducir el antigripal No-
Grip, en la ciudad de Guatemala. La oportunidad de realizar este estudio surge debido a que en El
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Salvador estd incrementando la inversion en los medicamentos de venta libre, el motivo principal
es la entrada en vigencia de la Ley de Medicamentos, que rige el mercado farmacéutico de El
Salvador desde el afio 2013. La entidad reguladora ha establecido pardmetros de precios en los

medicamentos que se comercializan bajo prescripcién médica.

Los precios fijados no estdn acordes a las politicas de margenes que manejan la mayoria de
laboratorios. Por ello, como consecuencia las multinacionales como Pfizer, Novartis, entre otros,
han tomado la decisidn de retirar algunas presentaciones de sus productos del mercado, dejando

nichos vacios y disponibles a la competencia que decida afrontar el nuevo reto.

Los medicamentos de venta libre no tienen regulacion de precios, por consiguiente los
laboratorios estan buscando nuevas estrategias para no perder participaciéon. Por esta razén la

empresa estd apostando invertir en los productos de venta libre.

En El Salvador Farmacéutica Rodim S.A. de C.V., ha elaborado un antigripal bajo la marca No-Grip.
En primera instancia se comercializa en El Salvador y posteriormente en Guatemala, para
competir en el mercado farmacéutico guatemalteco la empresa debe realizar un estudio para
lograr introducir el nuevo medicamento a través de estrategias comerciales y con ello enfrentar a

las marcas ya posicionadas.

Las razones de la introduccion del antigripal son:

v/ En Guatemala no existe una ley reguladora tan estricta como la de El Salvador.

v Es el segundo mercado en representacién de ventas y se considera que existe una

oportunidad para ingresar en el mercado de antigripales en Guatemala.

v La situacidén climatica, el pais cuenta con dos estaciones, verano e invierno, por
consiguiente las personas suelen contraer de forma mdas facil el contagio de las

enfermedades infecciosas respiratorias como la gripe.
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v Laregulacion de precios, por considerarse producto de venta libre, la ley no establece un

limite de precios, como resultado estos productos pueden comercializarse mas rapido.

G. Formulacion del problema
Pregunta General
éEn qué medida el estudio de mercado ayudarda a Farmacéuticas Rodim S.A. de C.V., con la
introduccion del antigripal No-Grip en la ciudad de Guatemala?
Preguntas Especificas
e (Qué ventajas ofrece el mercado farmacéutico guatemalteco a los productos de venta libre?
® :Cudles son las acciones de marketing necesarias que debe implementar Farmacéutica

Rodim S.A. de C.V. para penetrar en el mercado guatemalteco con la introduccién del

antigripal No-Grip?
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SEGUNDA PARTE. INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE EL ESTUDIO DE MERCADO PARA LA
INTRODUCCION DEL ANTIGRIPAL NO-GRIP DE FARMACEUTICA RODIM, S.A. DE C.V. EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA.

H. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. Objetivo del estudio

Determinar la factibilidad de introducir el antigripal No-Grip al mercado Guatemalteco.

1.1. Objetivo general de la investigacion

Conocer las variables del mercado que ayuden a realizar un estudio de mercado para la

introduccion del antigripal No-Grip en la Ciudad de Guatemala

1.2. Objetivos especificos de la investigacion

Objetivo Especifico 1: Identificar el comportamiento de los consumidores que ayuden a conocer la

demanda potencial.

Objetivo Especifico 2: Conocer el posicionamiento de las marcas de antigripales, para identificar la

competencia en el mercado guatemalteco.

Objetivo Especifico 3: Conocer el rango de precios que debe evaluar Farmacéutica Rodim para

llegar a ser competitivos en el mercado de antigripales en Guatemala

Objetivo Especifico 4: Evaluar los canales de distribuciéon apropiados que deben implementarse,

para que el antigripal No Grip llegue al consumidor final.
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I.  METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Método de la investigacion

Para la ejecucién de la investigacion se requirié de la implementacién de métodos y técnicas que
han sido guia para ordenar y sistematizar la informacion recopilada que se presentan a

continuacion.

El método utilizado para la busqueda del conocimiento cientifico fue el método deductivo
partiendo de lo general a lo especifico, obteniendo informacién a través de la poblacidon residente
en la Ciudad de Guatemala especificamente la zona 1. La informacidn pretende identificar lo que
las personas valoran al adquirir un medicamento y de esa manera llegar a lo particular de la

investigacion.

2. Diseno de la investigacion

El tipo de disefio manejado para la investigacidon fue el no experimental, debido a que no se
manipularon intencionalmente las variables en estudio. Se observaron los fenémenos de manera

natural, para luego analizar la situacidn que rodeaba el problema.

3. Tipo deinvestigacion

3.1. Por su naturaleza

La investigacién es aplicada, porque se indaga todo lo relacionado al mercado de los antigripales
en la Ciudad de Guatemala, para ello se hizo uso de teoria ya existente a través de diferentes
fuentes de informacidn (libros, internet, tesis, entre otros), pero también se obtuvo informacion

de la poblacién, donde se observaron las actitudes de compra de los consumidores, para
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posteriormente brindar estrategias a implementar al momento de introducir el antigripal No-Grip

en el mercado guatemalteco.

3.2. Por su profundidad

El tipo de investigacion que se implementd es de caracter descriptivo, debido a que busca
profundizar y detallar los factores que conforman el mercado de antigripales. Estudio la industria,

la competencia y la situacion interna de la empresa.

En la investigacién se han recolectado datos de fuentes confiables como el Ministerio de Salud
Publica y Asistencia Social, Instituto del Seguro Social Guatemalteco, Ministerio de economia,
Instituto Nacional de Estadisticas, entre otras., que serdn de ayuda para presentar el analisis

general de la problematica en estudio.

Se pretende describir el mercado de los antigripales en Guatemala, la manera como se puede
establecer una nueva marca en el pais y el comportamiento de los consumidores ante un nuevo

medicamento.

3.3. Por su enfoque

En la investigacion se utiliza una integracion de los métodos cuantitativo y cualitativo, la razén se
debe a que parte del estudio tiene informacién numérica que son los datos cuantitativos, es decir
que se hace un andlisis de datos estadisticos de las preguntas de investigacion que se han
realizado, y consecuentemente dar soluciones de los datos recolectados. De igual forma se

implementa el método cualitativo, porque se realizaron entrevistas y observacién directa.

4. Fuentes de informacion

Para llevar a cabo la investigacidn se consulté dos fuentes de informacién: primarias y secundarias.
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4.1. Fuentes primarias

Es posible que el desarrollo de la investigacién dependa de la informacién que el investigador
debe recoger en forma directa. Cuando esto sucede, se habla de fuentes primarias e implica
utilizar técnicas y procedimientos que suministren la informacién adecuada.”

Para obtener los datos primarios, se disefid un instrumento que fue un cuestionario en el que se

plasmaron preguntas que ayudaron a responder a las necesidades de la investigacion.

La cantidad de encuestas realizadas fue de 283 personas, pobladores de la Ciudad de Guatemala
gue consumen antigripales y que constituyen el universo en estudio. También se realizaron
entrevistas a profundidad a jefe de mercadeo de farmacia Cruz Verde en Guatemala, con el fin de
recopilar informacion acerca del comportamiento de compra de los consumidores, de las marcas
gue estan dominando el mercado, entre otras cosas para establecer que debe de hacer No-Grip
para posicionarse en el mercado guatemalteco. Ademas se estructurd una guia de observacion,
para ver la ubicacidn de antigripales en las sucursales de farmacias y verificar si hacen sugerencias

sobre marcas especificas.

Para realizar el anadlisis interno de la empresa, se entrevistd al jefe de produccién y al gerente
general de la farmacéutica, que se desarrolld a través de una guia de entrevista. Con esta técnica
se indagd a profundidad cudl es la situacion en la que se encuentra la empresa, ademas de

conocer las motivaciones del lanzamiento del antigripal.

4.2. Fuentes secundarias

Consiste en la informacidon que ya existe en algun lugar, pues se recopilé6 con alguna otra
finalidad™
Este tipo de informacidon se obtuvo de datos externos provenientes de instituciones como el

Instituto Nacional de Estadistica de Guatemala (INE), Ministerio de Salud Publica y Asistencia

% Carlos Eduardo Méndez. Metodologia disefio y desarrollo del proceso de investigacion (Pag. 153) 3¢ edicion. Mc Graw
Hill. Colombia.

% Marcela Benassini. Introduccion a la investigacion de mercados (Pag. 48) 22 edicidn. Pearson. México
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Social de Guatemala, boletines e informes comerciales, informacidén establecida en libros, tesis,

revistas, sitios web entre otros.

J. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para realizar el trabajo de investigacion se utilizaron diferentes técnicas e instrumentos que

ayudaron a recolectar informacién vélida y confiable, de acuerdo al estudio perseguido.

1. Técnicas

El objetivo de toda investigacidn es la obtencion de datos confiables, valederos y oportunos. Por
ello durante el desarrollo del estudio se efectuaron diferentes técnicas de investigacion que
ayudaron a la aplicacidn de un procedimiento racional en la recoleccidn, tabulacién y andlisis de la

informacidn. A continuacién se describen las técnicas implementadas.

1.1. Encuesta

Estd técnica se manejé para obtener la informacién directamente de los sujetos de estudio,
relacionada a opiniones de los items que se redactaron en el cuestionario que estaba dirigido a los
residentes de la zona uno de la Ciudad de Guatemala que se encontraban en el rango de 15 a 64
afios de edad, entre los datos obtenidos se encuentran, de clasificaciéon y posicionamiento de
marcas de antigripales.

La recoleccién de informacion la realizé el equipo de trabajo de graduacién, por medio de dos
visitas realizadas, tomando como puntos de referencia el mercado central, el palacio nacional y
paseo de la sexta. Los tres lugares se seleccionaron por ser los de mayor afluencia en la zona
durante todos los dias de la semana en especial en horas de la tarde.

Entre los instrumentos implementados en la investigacion se encuentran: una guia de entrevista
estructurada, dirigida a encargados de farmacias, un cuestionario y una guia de preguntas para los

encargados de Farmacéuticas Rodim.

93



1.2. Entrevista

Las entrevistas se realizaron de forma estructurada y no estructurada, a través de una guia de
preguntas en forma de conversacidn, almacenando respuestas objetivas de los entrevistados.

Dirigidas a los encargados de areas de la empresa entre ellos: Licenciada Marisol Platero, Jefa de
Produccidn y Licenciado Jorge Mirén, Gerente General de Farmacéuticas Rodim en El Salvador.
También se entrevistd a la Licenciada Verdnica Escalante, Gerente de Mercadeo cadena de

Farmacias Cruz Verde, ubicadas en Guatemala.

1.3. Observacion directa

La observacién en las diferentes farmacias en Ciudad de Guatemala permitié realizar un
comparativo entre estas, conociendo en base a su estructura o variedad de medicamentos
ofertados a que segmento estdn dirigidos, conociendo las marcas con las que trabajan,
identificando las que tienen mas visitas y preferencia. Asimismo, se analizéd donde brindan la mejor
atencién al cliente, la distribucién de la tienda y ubicacién de productos. Estd informacién fue de
mucha importancia para poder establecer cuales son las mejores cadenas de farmacias en

Guatemala.

2. Instrumentos

2.1. Cuestionario

Se disefid un cuestionario estructurado de dieciséis preguntas, siete de estas son de opcién
multiple que ayudaron a conocer las preferencias y los aspectos que valoran las personas que
ingieren antigripales al momento de tomar una decision de compra. Continuando con ocho
interrogantes abiertas para obtener informacion mas amplia y conocer a mayor profundidad la
opinién de las personas encuestadas y una pregunta dicotdmica que consiste en obtener

respuestas ya sea afirmativa o negativa.

94



2.2. Guia de entrevista

Se elaboré una guia de entrevista estructurada, para recabar informacién especifica sobre
aspectos internos de la empresa como el proceso de produccién, forma de negociar con los
clientes, entre otros puntos. Mientras que por la parte externa esta dirigida a conocer la forma de

trabajo de las farmacias en Ciudad de Guatemala.

2.3. Guia de observacion

Para la observacion en los puntos de venta, se contd con un tiempo relativo en el que se tomaron
los apuntes sobre las marcas que estan expuestas a la vista de los clientes, de igual forma
determinar las farmacias que son mas visitadas, la forma en que atienden al publico, conocer las

instalaciones de las farmacias, entre otras.

La observacién se realizé6 de forma directa por el equipo de investigacidon quienes estuvieron en
diferentes farmacias, se observé minuciosamente que marcas de antigripales son las que tienen de
venta al publico, asi como la colocacién, entre otros aspectos. Luego de obtener la informacion
necesaria se hicieron los analisis respectivos de cada farmacia donde se realizé la técnica de la

observacién y posteriormente se brindaron las conclusiones finales.

K. DETERMINACION DEL AREA GEOGRAFICA

La investigacion de campo se realizd en la cabecera departamental de Guatemala, en Ciudad de
Guatemala donde Farmacéutica Rodim S.A. de C.V. mantiene operaciones, también porque las
principales cadenas de farmacias con las que tiene relaciones comerciales concentran sus
operaciones en la Ciudad de Guatemala, las 283 encuestas fueron realizadas en la zona 1.

L. DETERMINACION DEL UNIVERSO
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Para el desarrollo de la investigacion el universo de estudio estd compuesto por 992,541%

habitantes de la Ciudad de Guatemala, todos son considerados consumidores potenciales de

antigripales porque tienen la posibilidad de contraer un resfriado al menos una vez al afio.
1. Sujetos de estudio
La investigacidn se realiz6 tomando como muestra la poblacién conformada por el rango de edad

de 15 a 64 anos, entre hombres y mujeres, que habitan en la zona 1 de la Ciudad de Guatemala,

siendo este un sector donde transitan personas en su mayoria con bajo nivel de poder adquisitivo.

M. DETERMINACION DE LA MUESTRA
Para la determinacién de la muestra se utilizé el Muestreo Aleatorio Simple, donde todas las
personas tuvieron la misma probabilidad de ser entrevistadas y participar en la investigacion

realizada.

El tamafo de la muestra, se determind a través de la férmula de la poblacidn infinita, debido a que

no hay un limite de poblacién para realizar el estudio a todas las personas™.

Formula

Dénde:
n = Tamafo de la muestra
E= Margen de Error

Z = Nivel de Confianza

%Ministerio de Economia. Recuperado. Caracterizacion Departamental Guatemala. (Noviembre 2013). el 20 de octubre
2014 de http://www.ine.gob.gt/sistema/uploads/2013/12/09/9aMFQXT5bgUwJaz8Z6Pif5Qj4rifEmUC.pdf

%Roberto Hernandez Sampiere (2006) Metodologia de la investigacion (Pag. 236), Cuarta Edicion. Mc Graw Hill
96



p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

Sustituyendo en la formula

n=?

Z= 196
p=0.50

q=0.50

E=0.06

Férmula

n=_(1.96)%(0.50) (0.50) n = 267 personas a encuestar
(0.06)°

De acuerdo con el cdlculo de la muestra la cantidad de personas a encuestar es n=267. Sin
embargo, al momento de la recoleccidon de datos se efectuaron 283 cuestionarios, debido a que

entre mayor es el nimero de la muestra, el resultado se considera mas representativo.

N. JUSTIFICACION DE LOS VALORES DE LA FORMULA

e Error muestral o error de estimacion E: En la investigacion de campo se establecié un error
muestral de 0.06, considerando que no se tuvo el tiempo adecuado para la recoleccién de
los datos, por la corta estadia durante la visita y por el desconocimiento de algunas palabras

de la cultura guatemalteca.

e Nivel de confianza Z: El nivel de confianza utilizado para la investigacion es de 0.95; la

razon de poner en practica este nivel de confianza, se debe a que los encuestados tenian

conocimiento sobre antigripales y porque se solicité informacion general acerca de estos.
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Probabilidad de éxito y probabilidad de fracaso: Se tomaron los valores de p=0.50y q =
0.50; debido a que se consideré el medio mds conservador para establecer el tamafio de la
muestra, porque no se tienen estudios preliminares en Guatemala relacionados al tema de

investigacion.
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0.

1.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Es fundamental conocer las variables que intervienen en un mercado, para realizar un

estudio que guien a determinar si es factible la introduccién de un producto.

Uno de los resultados mds importantes del estudio es la comprension del comportamiento
del consumidor de antigripales, porque demuestra la demanda potencial del mercado

objetivo.

Los atributos mas valorados por los compradores de antigripales ante la elecciéon de una

marca sobre otra es la efectividad, marcay el precio.

La presentacion que prefieren los consumidores al momento de comprar un antigripal son
liqui-gel, cdpsulas y tabletas, debido a que estas presentaciones son las marcas de

antigripales que mas comercializan y reconocidas en la Ciudad de Guatemala

Las personas encuestadas en la Ciudad en Guatemala se sienten identificadas
principalmente con dos marcas de antigripales, considerandose como las preferidas Tabcin y

Panadol.

El precio que seria aceptable en el mercado de antigripales, es el que se encuentre entre el

rango de Q2.00 a Q2.50.

El lugar de compra de antigripales que mas visitan o prefieren las personas entrevistadas

son las farmacias.

De todas las farmacias que comercializan sus productos en la Ciudad de Guatemala, las mas

visitadas por los encuestados son Galeno y Carolina & H, que son las de mayor preferencia.
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e Los medios de comunicacion mas efectivos para lograr captar la atencién de los

consumidores guatemalteco son la televisién y radio.

2. Recomendaciones

e Farmacéutica Rodim deberia analizar los resultados obtenidos en el estudio de mercado,
para tomar una decisién sobre la factibilidad de introducir No-Grip en la Ciudad de

Guatemala

e Se sugiere disefar estrategias comerciales para el antigripal No-Grip, con ello lograr captar
la atencidon de los clientes potenciales y convertirse en una de las marcas preferidas de

antigripales.

® Programar activaciones de marca en las farmacias mas visitadas en la Ciudad de Guatemala,

en la que los clientes tienen mas preferencia en comprar sus antigripales.

e Desarrollar la presentacion en liqui-gel y cdpsulas para el antigripal No-grip luego de estar

posicionados en el mercado de antigripales.

e Fortalecer las relaciones comerciales existentes entre Farmacéuticas Rodim S.A. de C.V.y las
cadenas de farmacias, debido a que son el principal canal de distribucion que los

consumidores utilizan para comprar los antigripales.

e Utilizando las férmulas analizados por otros laboratorios se tiene la seguridad de la
efectividad del medicamento, la empresa debe enfocar sus esfuerzos en posicionar la

marca en el mercado guatemalteco sefialando la efectividad del producto.

® Se sugiere programar promociones dirigidas a los consumidores finales que consistan en
descuentos, dos productos por el precio de uno, obsequiar productos complementarios por

la compra de No-Grip.
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CAPITULO IlI
DISENO DE LA PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING PARA LA INTRODUCCION DEL
ANTIGRIPAL NO-GRIP DE FARMACEUTICA RODIM S.A. DE C.V. EN LA CIUDAD DE GUATEMALA

1. Objetivo del estudio de mercado

Identificar la factibilidad de introducir el antigripal No-Grip al mercado Guatemalteco.

La informacidén recopilada a lo largo del estudio de mercado realizado, permitié concluir, que es
factible la introduccién del antigripal No-Grip, porque el laboratorio ya cuenta con un canal de
distribucidn, asimismo mantiene relacion con las principales cadenas de farmacias. De igual forma
los resultados de la investigacion arrojan que el 67.1% de los guatemaltecos contraen gripe una o
dos veces durante el afio e ingieren antigripales en promedio dos veces en un dia. Por otra parte el
70% de la poblacidon del pais de Guatemala es joven en su mayoria laborando, por ello para

continuar con las actividades diarias buscan auto medicarse.

El mercado de los antigripales es altamente competitivo porque el 76.32% es atendido por tres
marcas reconocidas y respaldadas por laboratorios internacionales. Sin embargo, aldn existe
oportunidad de un 23.68% que es cubierta por laboratorios pequeios que representan ventas de
6, 127,200 unidades, que es la cuota en la que se sugiere competir. Evaluando la situacidon
financiera del laboratorio, que es positiva se sugiere considerar una propuesta estratégica de

marketing para el lanzamiento e inversién conservadora.

1.1. Objetivo general
Disefiar una propuesta estratégica de marketing para la introduccién del antigripal No-grip en la

Ciudad de Guatemala, que permita extender la linea de medicamentos de venta libre de

Farmacéutica Rodim S.A. de C.V.
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1.2. Objetivos especificos

Objetivo Especifico 1: Analizar los factores que integran la oferta del mercado de antigripales,

tales como caracteristicas distintivas, precios y entre otros.

Objetivo Especifico 2: Considerar los elementos que evaldan los consumidores guatemaltecos al

momento de tomar una decisién de compra de un producto.

Objetivo Especifico 3: Conocer el rango de precios que debe evaluar Farmacéutica Rodim, para

llegar a ser competitivos en el mercado de antigripales en la Ciudad de Guatemala.

Objetivo Especifico 4: Establecer estrategias de comercializacion para el antigripal No-Grip, que
incentiven la compra de los consumidores potenciales, por medio de una estructura de

distribucion basada en un modelo de negocio internacional.

2. Definicion del producto

2.1. Naturaleza del producto

No-Grip es un antigripal, que se administra oralmente en presentaciéon tableta. La caja contiene
doce blister de seis unidades cada uno y se comercializa por unidad. Es un antigripal que
proporciona alivio rapido a los sintomas del resfriado comun o gripe tales como: dolor de cabezay
cuerpo, fiebre, congestion nasal, dolor de garganta, sinusitis, rinitis alérgica, estornudo y malestar

en general.
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2.2. Ciclo de vida del producto

Figura 8: Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades $

NO-GRIP’

Alia U Congetion nasal y unsomas de 4

Etapa de
ldesan'ollo Introduccion Madurez
\'| Crecimiento Declinacion

Pérdidas
Inversion $

Fuente: Elaboracion propia
El antigripal No-Grip ya tiene desarrollado el prototipo, en este momento estd por pasar a la etapa
de introduccion en el pais de Guatemala pero antes de realizar el lanzamiento del producto, la

empresa requiere hacer un andlisis previo sobre el mercado en el que desean incursionar.

Para qué No-Grip sea conocido por los guatemaltecos, se deben de llevar a cabo una serie de

actividades que van encaminadas a dar a conocer el producto, entre estas se encuentran:

v Realizar la distribucidn del producto en las farmacias con las que tiene alianzas comerciales

v Lanzamiento de la comunicacidn publicitaria, para iniciar el posicionamiento del antigripal No-

Grip

v Ofrecer promociones
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v/ Merchandising

v Capacitacién a los dependientes de farmacias para informarlos sobre las caracteristicas y

beneficios de No-Grip

3. Anadlisis de la demanda

3.1 Mercado meta

3.1.1. Mercado meta primario

No-Grip esta dirigido a mujeres y hombres a partir de la edad de 12 afios, residentes en la Ciudad

de Guatemala que se auto medican cuando contraen leves gripes.

3.1.2. Mercado meta secundario

Dependientes y encargados de sucursales en farmacias, porque ellos se encargan de sugerir

cuando los compradores les solicitan y pueden resaltar los atributos de los productos ante los

prospectos, tienen un papel decisor e inductor al momento de decision de compra.
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3.2 Segmentacion

Cuadro 7. Perfil consumidor No-Grip

PERFIL DEL CONSUMIDOR POTENCIAL NO-GRIP

Cobertura

La Ciudad de Guatemala

Comercializacion

Para poder llegar a los consumidores potenciales se sugiere
comercializarse en las cadenas de farmacias siguientes:

wv)
<
o
%
5 Farmacias Cruz verde
]
w
w .
Farmacias Galeno
Farmacias Meykos
Farmacias Batres
< Edad Dirigido al publico en general con edades entre los 15 y 65 afos
O
E Estado civil Soltera/o, casada/o con hijos, casada/o sin hijos, divorciada/o,
§ viuda/o
= Ocupacion Trabajadores, estudiantes, amas de casa y padres de familia
w
Q Profesidn
" Ingresos Mayores Q 2,394.36 mensual en adelante
S
\c§> Clase econdémica y | Clase popular hacia arriba
<23 social
(9]
w
o
O
o]
(%)
”n Personas activas que no les gusta visitar al médico cuando contraen
< . . . . .
g Estilo de vida resfriados, se preocupan por su salud y buscan sentirse bien en corto
‘g tiempo
S Motivo de compra Mejorar su salud y contrarrestar sintomas de resfriados rdpidamente
@
a.

Fuente: Elaboracion propia
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Numero de casos reportados

De acuerdo con la Memoria de Estadisticas Vitales y Vigilancia publicado por el Ministerio de
Salud Publica y Asistencia Social, los resfriados comunes ocupan la segunda posicién dentro de las
veinte primeras consultas efectuadas por los guatemaltecos durante el periodo 2013 se

registraron 1,168,384 casos *’. Es por ello que se considera como un mercado potencial.

3.3. Demanda potencial de mercado

Con el propdsito de conocer la demanda del mercado para el antigripal No-Grip, se realizé el

calculo del potencial de mercado, por medio de la férmula que se describe a continuacion:
Formula:Q=nxpxq

Donde:

Q = demanda potencial

n = numero de compradores posibles para el antigripal No-Grip en un determinado mercado, para
tales efectos, se ha tomado en cuenta el universo de estudio que estd compuesto por 993,815
habitantes de la Ciudad de Guatemala, pero para obtener un resultado mas confiable y valedero
se restaron 81,846 personas diagnosticadas con hipertension, es decir que universo a estudiar

seria de 911,969.

p = precio promedio de fijado para No-Grip Q 1.75.

“’Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social Guatemala (2013).Memoria de estadisticas Vitales y Vigilancia
Epidemioldgica. Recuperado el 20 de octubre 2014 de
http://epidemiologia.mspas.gob.gt/files/Semanas/Memora%20Vigepi%202013.pdf
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g = Cantidad promedio de consumo per cdpita en el mercado, como resultado del estudio se
toman en cuenta los datos del universo, especificamente los consumidores potenciales entre las
edades de 15-65 afos constituido por 666,187 personas sin padecimiento de hipertensién arterial;
el consumo anual de antigripales en Guatemala es de 25, 793,154 unidades; pero para efectos del
estudio solo se tomara en cuenta el 23.68% que equivale a 5,427,432 unidades, porque en la
pregunta 9 realizada en el cuestionario ¢ Qué marca de antigripales son las que usted prefiere? Los
resultados mostraron que las principales tres marcas Tabcin, Panadol y Antigrip abarcan el 76.32%
del mercado, se considera que seria dificil competir con estas marcas porque ya estdn
posicionadas y respaldadas por grandes laboratorios que tienen la capacidad y los medios para
poder lanzar una campafia masiva en cualquier momento, es por ello que se sugiere enfocar los

esfuerzos en la cuota restante.

Marca Participacion
Tabcin 50.53%
Panadol 13.78%
Antigrip 12.01%
Otros 18.74%
NS/NR 4.94%
Total 100%
PIB per capita consumo de antigripales = Consumo anual de antigripales

Mdmero de habitantes de la Ciudad de Guatemala

Participacidn del 23.68% = 6, 127,200 consumo de antigripales

PIB per capita consumo de antigripales = 6,127.200 =9.19

666,187
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g =9.19 consumo de antigripales por persona al afio
Q=nxpxq

Q=666,187 X1.75X9.19

Q=Q10, 713,952.42 $1, 353,576.63

Posibilidades de ventas para No-Grip

Como resultado de la operacidon de la formula se establecid que el mercado potencial para
Farmacéutica Rodim S.A. de C.V.; enfocdndose en el 23.68% del mercado de antigripales, No-Grip

podria alcanzar hasta Q 10,713,952.42 de ventas a un afio.

4. Analisis de la oferta

4.1. Importaciones de productos farmacéuticos

Segun el informe presentado por el Banco de Guatemala, en la seccién comercio exterior las
importaciones procedentes de El Salvador de productos farmacéuticos del 2014 ascendieron a
$30,762.50 miles, $1,647.40 mas que en el periodo 2013 que fueron de $ 29,114.9, lo cual

representa un crecimiento de 5% anual®.

Cuadro 8: Importaciones de productos farmacéuticos de El Salvador hacia Guatemala

Productos

Mes Farmacéuticos
Enero $2,130.50
Febrero $2,251.50
Marzo S 3,159.30
Abril $2,015.20
Mayo $2,729.30

% Banco de Guatemala. Recuperado el 05 de abril 2015 de http://www.banguat.gob.gt/
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Junio $2,780.30
Julio $ 3,643.90
Agosto S 1,608.80
Septiembre $3,122.40
Octubre $2,831.20
Noviembre S 3,243.40
Diciembre $1,246.70
Total $30,762.50

Fuente: Comercio exterior, importaciones de productos farmacéuticos, 2014, retomado de Banco de

Guatemala.

4.2. Oferta de antigripales en Guatemala

v/ Tabcin Gripey Tos

Precio $0.19 - Q1.50 por unidad

Composicion

Acido AcetilsaliciliCo.......ocvoveverivireerrennnee. 500 mg
Clorfeniraminag.......cccoeceveeeecninineccese e 2mg
Fenilefrina ... 8 mg

Atributos

e Se comercializa bajo varias presentaciones.

e Es una marca muy reconocida a nivel nacional y centroamericano.

ANTIGRIPAL

tabain -

pe y Tos

Gr

e Ha logrado abarcar mucho mercado llegando no solo a nifios sino que también a personas

adultas para vencer los malestares de gripes o resfriados.

Debilidades

® Varias presentaciones
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® Poco esfuerzo para el segmento de nifios.
® Poca pauta en radio y television

® Poca comunicacién en vallas, mupis y exteriores

v Panadol Antigripal

Precio $0.13 - Q1.04 por unidad

o
- (Panadol
Composicion ANTIGRIPAL

Acetaminofén.........cccveveeieiceececece e, 500 mg

Clorhidrato de fenilefrina.............. Jerererennenes 5mg
Dextrometorfano HBr...............ccceeeeeee.. 15 Mg
Maleato de Clorfeniramina.........ccccccuvuenenee. 2mg

Atributos

® Presentacion de dispensador de tabletas y tratamiento de 12 tabletas
® Recomendado para adultos y nifos mayores de 12 afios
e  Marca posicionada

e Comunicacion en medios

Debilidades

e Contiene clorhidrato de Pseudoefedrina 60 mg, causante de suefio

® Puede producir reacciones de alergia en la piel

v Antigrip

Precio $0.25 - Q2.00

Composicion
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Acetaminofén........cccveeeevceineecenenne, 500 mg & Yentalive

/»f,i
. . - =18 RAPI
Fenilefrina......oeenvcnecncecniniene. HCI 5 mg ANTIGRIP oeL caTaRRD, omre.

Dextrometorfano........coeeeviuennee. HBr 30 mg M

CafeiNa .. e 50 mg

Atributos

e Elaborado y distribuido por Laboratorio y Drogueria Roland Louis.
e Antigripal reconocido en Guatemala

® Presentaciones una para el dia y el otro para la noche en tabletas.

e Para personas mayores de 12 afos.

Debilidades

e Falta de identificacidn a la presentacion Antigripito

e Empaque poco atractivo

v VitapyrenaVick

Precio $S0.30-Q2.32

Composicion

Paracetamol.......c.cceceeeeeevevereerennne. (Acetaminofén) 500 mg.

Contenido Neto: 59

Atributos
e Elaborado y distribuido por Procter & Gamble
e Variedad de sabores

e Para personas mayores a doce afios

Debilidades
e Solo contiene como componente activo el paracetamol

e Con Unica presentacion en Polvo / Granulado
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v Neumonil

Precio $0.13 - Q0.98 por unidad

Composicion
Acetaminofén.........cccecveeveveccineenenns 500 mg
Clorfeniraminamaleato....................2.00 mg
DextrometorfanoBromhidrato .......... 10 mg
Fenilafrina Clorhidrato.........cccceuu.e... 5mg
Atributos

e Diferentes presentaciones, entre ellas: tabletas, jarabe e inyectables

Nﬁlllllﬂlll!‘

MULTISINTOMAS

e Pueden consumirlo nifios a partir de 6 afios en adelante y también adultos.

e Respaldo de un laboratorio nacional LAPRIN

Debilidades

e Empaque con varios elementos

e No cuenta con un elemento diferencial en las tres presentaciones

® Presentacion jarabe, le falta distintivo que se puede dar a nifios a partir de los 2 afios en

adelante.

v Unipulmin

Precio $0.19 - Q 1.47 por unidad

Composicion

Acetaminofén........cccceeeeveeveceireceenns 325mg
Fenilefrina Clorhidrato.......c.ccccocvevevenneee. 5mg
Clorfeniraminamaleato.........cccccueveenee. 2mg

un o
ulmln

capsulas

k _....-»~ v
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Cafeina anhidra.......ccccoeveececieinrennenn, 30 mg

EXCIpIeNtes C.S.P et 1 caps.

Atributos
e Unade las marcas mas reconocidas en el mercado guatemalteco.

e Alivia varios sintomas en una sola tableta, mostrando rapidos resultados.

Debilidades

e Contiene cafeina anhidra 30.00mg (deshidrata o sin agua)
e Contiene bajo nivel de Acetaminofén 325.00mg

®  Generacidn de suefio

e Unica presentacién en tabletas

v Viro-Grip

Y

- 1
2. 2 Gl opa

Precio $0.18 - Q1.43 por unidad

Composicién

Acetaminofén........cccceecvceveriereeene, 650mg
Dextromeforfano.......cccccceevevecenceiennnne, 20mg
Fenilefrina......ccoveveveceeceeeececeee, 10 mg
Atributos

e Tiene varias presentaciones entre ellas gel caps, jarabe, inyectable y polvo en sobres
e Ofrece presentacion para el dia y para la noche

e  Elaborado por Laboratorio Salvadorefio Vijosa

Debilidades

® Alto contenido de acetaminofén 650mg

® Poco reconocimiento de la marca
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v No-Grip

Componentes

Paracetamol (Acetaminofén).................... 500mg

Dextrometorfano Bromhidrato................ 15mg

Fenilefrina Clorhidrato.......c.cccoeverrueeenenne. 5mg a2 mgg
Clorfeniramina Maleato.........ccccccevervenene. 2mg

Se considera que el antigripal No-Grip tendra aceptacion en el mercado, porque de acuerdo con el
estudio realizado, la efectividad es el aspecto mas valorado en un antigripal por los guatemaltecos
y se respalda porque los componentes que lo constituyen son similares al de las principales marcas

competidoras que estdn basadas en la formula original del medicamento.

5. Andlisis de precios

5.1. Fijacion de precio

En la actualidad Farmacéuticas Rodim S.A. de C.V. maneja una politica de precios sugerida para el
consumidor final, al momento de hacer negociaciones, se ofrece un porcentaje o un margen sobre
el precio costo que es del 25%, la Farmacéutica es quien lo ofrece a sus clientes y ellos aceptan las
condiciones que les hacen, tomando en cuenta los beneficios que ellos percibirdn al vender el

producto que les brinda.

Es importante mencionar que en El Salvador se esta comercializando el antigripal a un precio de

$0.19 y la caja con 96 unidades a $18.24.

Para la fijacion de precios se sugiere implementar la estrategia basada en la competencia, de

acuerdo con la definicidn de Philip Kotler en su libro Marketing para Latinoamérica “Es la fijacidn
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de precios de tasa vigente, en los que una empresa basa sus precios basicamente en los precios de

sus competidores y pone menos atencién a los propios costos o a la demanda”.

Asimismo, realizar un analisis comparativo de precios, evaluar los principales competidores de
antigripales en Guatemala. El objetivo de realizarlo se debe a que en Guatemala existen varias
marcas en el sector farmacéutico, esto hace que el mercado sea mas competitivo; por
consiguiente es importante que pueda brindar un precio que se ajuste al comportamiento de la

competencia.

5.2. Propuesta de estrategia de precios

Como parametro para asignar el precio de No-Grip, se calculé en base al promedio de las tres

principales marcas competidoras de antigripales en Guatemala®.

Cuadro 9. Precio de principales antigripales

Marca Precio quetzal | Precio ddlar
Tabcin Q1.50 $0.19
Panadol Q1.04 $0.13
Antigrip Q2.00 $0.25

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Los precios de los antigripales son del mercado farmacéutico guatemalteco, segln su
respectiva moneda (quetzal y ddlar).

Calculo propuesto de precios No-Grip

Precio No-Grip = Precios de antigripales / nimero de principales competidores

% Tipo de cambio al 10 de julio 2015. Recuperado de http://www.banguat.gob.gt/cambio/
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Precios de competidores = (Q 1.50 + Q 1.04 + Q 2.00) / 3 =Q 1.51. (Ref. cuadro 8)

El resultado obtenido al aplicar el calculo matematico en base a la competencia es de Q 1.51
equivalente a $0.19, el precio es el mismo que se mantiene en El Salvador. Sin embargo
considerando todos los costos que requiere trasladar el medicamento hasta Guatemala se sugiere
fijar un precio de Q1.75 siendo un valor monetario menor al precio maximo que mantienen las

tres principales marcas.

6. Comercializacion del producto

6.1. Situacion actual de la distribucion

La distribucion fisica de Farmacéuticas Rodim estd bajo la responsabilidad de la filial del
laboratorio en Guatemala. De acuerdo a la entrevista brindada por el Lic. Oscar Delgado quien
desempena el cargo Gerente de Ventas Regional, el laboratorio cuenta con distribucidn directa e

indirecta en Guatemala a continuacién se detallan ambas formas:

6.1.1. Distribucion Directa

Farmacéuticas Rodim cuenta con oficinas en Guatemala, conformada por una pequefia estructura
administrativa y doce visitadores médicos que se encargan de la comercializacién incentivando la
prescripcion de recetas y a la vez ejecutan la labor de venta directa a médicos independientes,

farmacias pequenas y Organizaciones No Gubernamentales.

6.1.2. Distribucion Indirecta

La distribucién nacional se realiza por medio de dos proveedores entre ellos Drogueria Coldn que

se encarga de venderle a todo el pais y Organizaciones no Gubernamentales, entre las fortalezas
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que los caracterizan se encuentra la capacidad de cobertura. Mientras que Bodegas Farmacéutica

(BOFASA) es una empresa hermana de la cadena de farmacias Cruz Verde, una de las cadenas mds

fuerte. En la actualidad cuenta con 55 sucursales de ventas, por ello se considera como cliente

principal y se vuelve clave en las operaciones.

El margen de ganancia que da a los principales clientes es del 25% sobre el precio costo, con

crédito a cancelar en treinta dias.

Figura 9: Distribucion Actual Farmacéuticas Rodim

Rodim El Salvador

Rodim Guatemala

Distribucion Directa Distribucién Indirecta

Visitadores médicos

Bodegas
Farmaceéuticas

Farmacias
Cruz Verde

Drogueria Colon

.
[

,
v

Farmacias

pequefias Farmacias

Comprador

Ny

Fuente: Elaboracion Propia

6.2. Propuesta Canal de Distribucion
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Con el propdsito de mejorar resultados en la estructura de distribucién de Farmacéuticas Rodim
en la Ciudad de Guatemala, se sugiere implementar dos posiciones que generen apoyo constante

a todos los representantes desde la filial hasta llegar al consumidor.

A continuacién se amplian puntos importantes y estratégicos:

e Ejecutivo de Cuentas Claves

Es el representante de la empresa proveedora ante el cliente, la funcién principal consiste en
centralizar las actividades entre ambos y mantener comunicacién con las diferentes areas de
contacto que la interaccidn requiera. Asimismo, se encarga de segmentar a los clientes en relacion

con la facturacion y asignar orden de importancia

Con respecto a las responsabilidades, se identifican los siguientes aspectos fundamentales:

v Disefo de actividades promocionales

v Programar capacitaciones para el personal del cliente.

v Andlisis de procesos para identificar oportunidades de mejora
v Propuestas de negocios

v/ Revisar inventarios

v Incrementar la participacidon de las marcas / productos / servicios propios en el negocio /

gestion del cliente.

e Promotor de ventas

Con el fin de lograr mejorar relacion y comunicacidon con cadenas de farmacias, se sugiere la

implementacién de dos posiciones de promotores de ventas, quienes se estaran a cargo de las

siguientes actividades:
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Retroalimentar a personal de farmacias sobre las caracteristicas y beneficios que ofrecen los

medicamentos
Visitar cada semana sucursal de una cadena con el fin de revisar inventarios
Revisar ubicaciones y espacios asignados dentro de cada tienda

Monitoreando promociones de la competencia en sucursales de farmacias

Figura 10: Propuesta para distribucion

Rodim El Salvador

Rodim Guatemala
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Fuente: Elaboracion propia
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6.2.1. Tacticas

. Comercializacion de No-Grip en las cinco principales cadenas de farmacias

Se considera oportuno hacer una programacion para visitar a los encargados del departamento
comercial de las cadenas de farmacias en la ciudad de Guatemala, con el objetivo de presentar el
producto, comunicar las caracteristicas del antigripal y que se pueda ingresar a todas las salas de

ventas del proveedor antes del lanzamiento.

Para iniciar se sugiere que se pueda negociar con las cinco cadenas de farmacias principales,

porque cada una cuenta con varias sucursales en la ciudad. A continuacidn se mencionan:

Cuadro 10: Numero de sucursales por cadena

Farmacia Numero de
sucursales
Cruz Verde 55
Meykos 50
Galeno 75
Batres 6
Farmacias del Ahorro 5

Fuente: Elaboracién propia

e Compra de anaqueles

Se recomienda a Farmacéutica Rodim S.A. de C.V., la compra de anaqueles, debido a que si el
antigripal esta al nivel de la vista del consumidor se capta la atencidn de las personas que visitan
las diferentes farmacias, logrando asi que se encuentre entre las primeras opciones de compray
de esa manera posicionarse en la mente de los consumidores como uno de los principales

antigripales en el mercado farmacéutico.
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7. Propuesta de filosofia organizacional

7.1. Definicién de la visidn propuesta

Consolidarnos como uno de los principales laboratorios salvadoreios con presencia multinacional
a través de la comercializacién de medicamentos de venta libre y prescripcién médica, cumpliendo
con los objetivos y metas establecidas en un periodo de diez afios, implementando altos
estdndares de calidad en la manufactura de medicamentos, ofreciendo productos innovadores

gue satisfagan las nuevas tendencias del mercado farmacéutico.

7.2. Definicion de la mision propuesta

Contribuir a mejorar la salud de los consumidores en los diferentes paises donde se tiene
participacién, ofreciendo productos de alta calidad a precios competitivos, por medio de la
adquisicion de tecnologia innovadora que permita desarrollar medicamentos de Ultima

generacion.

Ofrecer un buen ambiente laboral donde el personal logre sentirse identificado y comprometido
con la filosofia general de la empresa y forme parte de los logros de la misma a fin de seguir el

rumbo final de la farmacéutica.

7.3. Organigrama de la empresa

7.3.1. Situacion actual

En la actualidad en el primer nivel del organigrama de Farmacéutica Rodim, S.A. de C.V. es la

Asamblea General de Socios, quien supervisa a la Junta Directiva, vigila la coordinacién y

administracion que realiza la Direccidn ejecutiva, ya que es la que supervisa el sistema de gestion

de calidad, auditoria interna y externa. Ademas tiene bajo su cargo los diferentes departamentos
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gue componen la empresa, entre estos: administracién y finanzas, control de calidad, produccidn,

Comercializacion y ventas, y el departamento de buenas practicas de manufactura (BPMV).

7.3.2.

Propuesta de nuevo organigrama

Se sugiere a Farmacéuticas Rodim, S.A. de C.V. crear el departamento de Mercadeo, para que se

encargue de definir y ejecutar las estrategias de mercadeo, asimismo promover los medicamentos

de venta libre y detectar las necesidades del entorno para la satisfaccion de las mismas.

Figura 11: Propuesta de Organigrama
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Funciones que debera desarrollar el departamento de mercadeo

Disefiar planes estratégicos de Marketing para la gama de productos que ofrece

Farmacéutica Rodim, S.A. de C.V. implementacion y seguimiento.

® Programar promociones a medicamentos de venta libre, brindar apoyo al departamento de

comercializacion y ventas.

® Realizar andlisis del mercado meta que incluya clientes, proveedores, competencia entre

otros.
® Analizar el comportamiento de la demanda

e Formular e implementar politicas, que orienten los estudios de mercado, promocién y labor

publicitaria de la empresa

e Mantener una estrategia de marketing y comunicacion dindmica flexible que responda a

los cambios y demandas que puedan suscitarse financiera o comercialmente.
e Elaborary aplicar planes de descuentos, promociones, eventos y actividades.

e Identificar nichos de mercados rentables y con potencial de crecimiento
e Coordinar la investigacién de mercados, la estrategia de marketing, ventas, publicidad,
promocion, politicas de precios, desarrollo de productos y las actividades de relaciones

publicas.

e Revisar disefio en material grafico para promocionales

7.4. Diseiio de un manual corporativo

Con el propdsito de impulsar la identidad de marca corporativa, se sugiere disefiar un manual de
marca que sirva de guia para la elaboracion de material gréfico y las posibles contemplaciones

como forma, color y medidas del logo de la farmacéutica.

La redaccién del documento debe contar con ejemplos graficos de aplicacidn y prohibiciones, para

gue por medio de este se ordene y se pueda proyectar ante los clientes existentes y potenciales.
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Entre los elementos mds importantes que deben considerarse se encuentran los siguientes:

v Papeleria membretada
v Tarjetas de presentacion

v Sobres para correspondencia

El manual de marca para el laboratorio es de vital importancia, porque es quien respalda al
antigripal No-Grip por ello lograr posicionarlo como laboratorio, transmitira confianza e

identificacion.

7.5. Seiializacion de oficinas administrativas

De acuerdo a comentarios compartidos por personal de Farmacéuticas Rodim, la mayoria de
personas que los visita, no logran distinguir la ubicacién de la planta de produccién y la direccidn
de oficinas, situacién que genera confusién y molestia. Por ello al momento de hacer entrevista a
Lic. Jorge Mirén, Gerente General del laboratorio se le consulté si era posible que se consolidaran
en una misma residencia ambas estructuras y respondié que no, por el espacio que tienen ambos

terrenos, que no son lo suficientemente amplios para abarcar las medidas que requiere cada area.
Con base a lo anterior, se propone a Farmacéuticas Rodim agregar a las instalaciones de oficinas

en la parte superior al logo institucional la palabra Oficinas, para que sus visitantes logren

distinguir y se eviten inconvenientes.
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Figura 12: Instalaciones de oficinas administrativas

Fuente: Elaboracidn propia

Presupuesto de seiializacion de oficinas

Descripcion Costo
Sefalizacion S 300.00
Mano de obra $200.00
Total $500.00

8. Estrategias de introduccién al mercado

8.1. Producto

8.1.1. Objetivo del producto

Realizar las mejoras necesarias en No-Grip, para lograr la aceptacion de los consumidores de

antigripales en la Ciudad de Guatemala.
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8.1.2. Estrategias del producto

Se propone a Farmacéutica Rodim, S.A. de C.V. evaluar la presentacién del medicamento asi como

también realizar una mejora en el empaque de No-Grip.

e Estrategia de empaque individual

Situacion actual

El antigripal No-Grip ha sido desarrollado en blister de seis tabletas y se comercializard de manera

individual.

Propuesta
Para contrarrestar los sintomas del resfriado requiere el consumo del tratamiento de seis
unidades, es decir un blister del No-Grip. Normalmente los
consumidores de este tipo de medicamentos no adquieren el
blister completo, sino de forma individual, hasta que consideran
que se han aliviado de la congestidn nasal y los demas sintomas.

Es por esta razdn que se recomienda a la empresa comercializar el

medicamento también a través de un empaque individual, que
contenga dos tabletas cada sobre. Estd es una manera mas
practica de ofrecerlo a los consumidores, asimismo es mas higiénico y facil de llevar, seria ideal

para poderlo ingerir en cualquier momento y lugar.

Con este nuevo empaque se estaria impulsando el consumo de dos tabletas en un mismo

momento lo cual generaria mayor nivel de ventas del antigripal.
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Presupuesto de elaboracién No-Grip empaque individual

Descripcidn Costo unitario Cantidad Costo Anual
Empaque (sobre) $0.02 6,076,353 $121, 527.06
Empaque (caja) $0.07 6,076,353 $425,344.71
Total $ 546,871.77

e Estrategia de presentacidon del antigripal para el dia y la noche

Algunas personas eligen comprar una marca de antigripal sobre otra, porque cuentan con
presentacién dia y de noche, ambos tienen los compuestos necesarios para contrarrestar los
sintomas de la gripe, la diferencia radica en que los ingredientes del antigripal de dia tienen el
beneficio que permite a las personas mantener su dia con normalidad y el antigripal noche por sus

componentes genera que el cuerpo se relaje y permita conciliar el suefio.

Es por ello que se recomienda a Farmacéutica Rodim, S.A. de C.V. trabajar en la creacién de la
presentacidon dia y noche del antigripal No- Grip, de esa manera estarian brindando mads opciones

en la variedad de antigripales.

Para la presentacion de No-Grip dia se recomienda mantener el color rojo en el empaque,
mientras la presentacién noche se cambie por el color celeste debido a que segln la psicologia del
color, el celeste es un color que transmite tranquilidad, seguridad y confianza, sus aspectos

efectivos son la tranquilidad evoca al mar, la calmay el cielo.

Es por esta razdn que se recomienda utilizar el nuevo empaque de No-Grip noche en celeste por

gue transmitird calma y psicoldgicamente motiva a un estado de paz y satisfaccion.
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Presupuesto de elaboracién No-Grip Dia y Noche

Descripcion Costo unitario Cantidad Costo Anual
Empaque (sobres) $0.02 6,100,000 $122,000.00
Empaque (cajas) $0.07 6,100,000 $427,000.00
Total $ 549,000.00
° Estrategia de presentacion de cdpsula blanda

Con base en la informacidon brindada por la poblacion en estudio, se establecid que los
guatemaltecos prefieren los antigripales en la presentacion de capsulas blandas, debido a que
esta presentacion muestra mayores beneficios para el consumidor y la principal razén es la

facilidad de ingerir el medicamento.

El antigripal No-Grip esta elaborado Unicamente en capsulas y esto se debe a que Farmacéutica
Rodim, S.A. de C.V. no tiene el equipo y tecnologia necesaria para el desarrollo de los
medicamentos en presentacion de capsula blanda, por ello se recomienda a la empresa realizar la
inversion requerida para adquirir la maquinaria adecuada y asi poder lanzar el antigripal en esta

nueva presentacion, que le brindara diferenciacién y ser mas competitivo.

El precio del equipo para fabricar el producto en cépsulas blandas tiene un costo de $13,574.88,

seria una inversién que a largo plazo generaria rentabilidad a la empresa, debido a que no solo se
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utilizaria para el desarrollo del antigripal No-Grip sino también en otros medicamentos que

estimen conveniente.

Con la presentacién en cdpsula blanda la empresa estaria abarcando un mayor mercado ya que

cubriria el segmento de consumidores que prefieren los medicamentos en este tipo de

presentacidon y esto generaria que el antigripal No-Grip pueda tener mayor aceptacién.

Costo elaboracion No-Grip capsula blanda

Descripcidn Costo unitario Cantidad Costo Anual
Empaque $0.025 6,076.353 $151,908.83
Compra de maquinaria S 13,574.88
Capacitacion para
utilizar maquinaria S 1,000.00

Total

$166,483.71

8.2. Comunicacion

8.2.1. Objetivo de comunicacion

Persuadir a los consumidores guatemaltecos de antigripales a través de los diferentes medios de

comunicacion, para la introduccién del antigripal No-Grip

8.2.2. Estrategias de comunicacion

8.2.2.1. Promocion de ventas
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° Incentivos a consumidores

Los incentivos con los que se pretende captar la atenciéon de los consumidores guatemaltecos y
que prefieran el antigripal No-Grip en primer lugar antes que cualquier otra marca que esté en el

mercado son los siguientes:

v'  Promocion de 2x1

Esta estrategia de promocidn estd enfocada a brindar a los consumidores dos productos por el
precio de uno en presentacion individual, es decir al momento que los consumidores compren un
antigripal No-grip en el punto de venta, se les brindara otro por el precio de uno, el precio por

unidad de No-grip es de Q1.75.

v Descuentos
Los consumidores guatemaltecos prefieren en su mayoria los
descuentos al momento que compran productos, por tal razén se
propone que se brinde un descuento del 15% por la compra de
cada blister, el cual es el tratamiento de seis tabletas que se suele

recomendar al momento que las personas andan resfriadas. El

precio por unidad de cada blister es de Q 11.67, con el 15% de

descuento el tratamiento quedaria en Q 9.90.
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v Entrega de Muestras

Al momento de introducir el antigripal No-Grip, se recomienda entregar muestras gratuitas a los
consumidores, el Unico propdsito de realizar esta promocion de ventas se debe a que los
consumidores deben de conocer el antigripal y familiarizarse con él para que la marca sea
conocida en el mercado. La entrega de las muestras debe de ser en los puntos de ventas y en los

lugares donde se hagan las activaciones de marca.

e Incentivos a dependientes

v/ Concurso de visibilidad

Dinamica dirigida a las cinco principales cadenas de farmacias, consiste en que el equipo de ventas
de cada sucursal pueda hacer una pequefa exhibicidn con cajas vacias de No-Grip, durante un mes
y seleccionar como ganadores las cinco exposiciones mas creatividad, que sobresalgan y alcance
meta de ventas asignada. A continuacién se detalla los premios que se entregaran a los ganadores.
(Ver cuadro 11)

Entre los puntos que se evaluaran a los concursantes se encuentran los siguientes:

v/ Ambientacion en isla de productos

v/ Espacio asignado y creatividad

v/ Combinacién de material de comunicacidn y productos

Cuadro 11: Premios para ganadores de concurso

Descripcion Monto en Monto en
Quetzales ddlares
Primer lugar Q2,308.47 S 300.00
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Segundo lugar Q1,923.73 S 250.00

Tercer lugar Q1,538.98 S 200.00
Cuarto lugar Q1,154.23 S 150.00
Quinto lugar Q 769.49 S 100.00

Fuente: Elaboracion propia

v Incentivo monetario a colaboradores de farmacias

Con el fin de lograr identificacion de los colaboradores de farmacias con la marca No-Grip, se
sugiere implementar un plan de incentivos durante los primeros tres meses de comercializacién y
con ello lograr que se recomiende a los compradores que visiten las sucursales. Entre los estimulos

se consideran conveniente los siguientes:

e Comision de Q 1.46 por la venta de cada blister por colaborador
e Entregar un cup cake el dia de las madres a las mujeres que trabajan en las cinco principales

cadenas de farmacias.

8.2.2.2. Fuerza de ventas

° Capacitacion a personal

Farmacéuticas Rodim no cuenta con una programacion para capacitacién que informe a los
intermediarios los beneficios que ofrecen la linea de medicamentos de venta libre. Por ello se
sugiere la implementacion de un plan integrado de todos los puntos intervinientes en la busqueda
de la obtencién de resultados.

Tomando en cuenta todos los actores que intervienen para llegar a los compradores, se

recomienda reforzar las dreas siguientes:
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Areas de capacitacion

v Ventas directas

v/ Motivacion

v Presentacion de nuevos productos

v Mercado One to One
8.2.2.3. Relaciones publicas
e Evento de lanzamiento

La comunicacion oficial de la introduccion de No-Grip a las cadenas de farmacias en la Ciudad de
Guatemala, se hara a través de un desayuno que se llevard a cabo en casa de té de Zooldgico La
Aurora. Durante el desarrollo de la actividad un médico explicara los atributos que ofrece el
medicamento y para lograr captar la atencién de los colaboradores de farmacias se enviaran

cuarenta invitaciones por cadena.

Figura 13. Stand para lanzamiento de No-Grip

‘ IPZJI_Q-GRIP'

ANTIGRIPAL

o NOGRIP

Fuente: Elaboracion propia
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8.2.2.4. Publicidad

v Estrategia de medios

Objetivo
Comunicar un mensaje publicitario que consiga llamar la atencién de los guatemaltecos, logrando

posicionar a No-Grip como uno de los principales antigripales en la mente de los consumidores.

Metas

e Estimular la accién de compra: Impulsar a que las personas que vean o escuchen la
publicidad en los diferentes medios, tengan curiosidad por probar el producto y se aboquen a

una farmacia para comprar el antigripal No-Grip.

® Ganar posicionamiento: Organizar una campafia atractiva que logre captar la atencién de los

consumidores de antigripales guatemaltecos con No-Grip.

e Crear una propuesta de valor: Dar a conocer los beneficios que ofrece el antigripal No-Grip,
para que los consumidores guatemaltecos lo prefieran sobre otra marca.
v Estrategia de posicionamiento

Objetivo

Desarrollar la marca No-Grip en el mercado de antigripales en la Ciudad de Guatemala, por medio

de un mensaje de comunicacion que genere confianza e interés en los guatemaltecos

Posicionamiento por estilo de vida

Se fundamenta en los intereses y actitudes del consumidor, por ello se sugiere a No-Grip centrar la
estrategia de comunicacion principalmente a personas activas, acostumbradas a realizar varias
actividades durante el dia y que no interrumpan sus actividades por los molestos sintomas de un

resfriado.
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Para lograr el cumplimiento de objetivo se propone llevar a cabo una serie de actividades que se

mencionan a continuacion:

Patrocinar camisas a colaboradores de farmacias con logo visible, para que las puedan usar

fines de semana.

Entregar botones a los colaboradores de farmacias para que los usen durante la semana

Camisetas con la marca para entregar a los clientes en activaciones y el dia del lanzamiento

Llaveros en forma de circulo con la marca

Propuestas de promocionales

Camiseta para rifas en activaciones de marca

Eveiziaciomadzle g

Botones Llavero

Alivia lossintomasde lagripe
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v Medios de comunicacién sugeridos

La seleccién de medios para comunicar la campaia de lanzamiento de No-Grip se han elegido de
acuerdo con los resultados obtenidos en la recoleccidon de datos de la poblacidn de Guatemala, en
relacion a la interrogante de cudles son los medios en los que habian visto o escuchado publicidad
de antigripales, manifestando como principal la television, radio y vallas publicitarias. Asimismo, se
sugiere la implementacién de comunicacidn a través de medios sociales considerados, por las
diferentes herramientas de interaccién que ofrecen como conversaciones, contenido, imagenes y
videos con bajo presupuesto de inversidon. Los medios sociales sugeridos son Facebook, Youtube e

Instagram.

e Radio

La seleccién de emisoras radiales que se sugieren a Farmacéuticas Rodim son las siguientes:

v/ Radio Sonora 96.9 FM

Perfil: La estacion de radio que difunde noticias regionales e internacionales las 24 horas del dia,

también programas musicales y notas deportivas de actualidad.

Horario Programa Cantidad de pautas
05:00 a 08:00 El Noticiero SN 5
17:00 a 18:30 El Noticiero SN 5
Total de Pautas diarias 10

v Radio La grande 99.3 FM

Perfil: La Grande es la cadena musical nimero uno en audiencia entre los oyentes menores de 35

afios a nivel nacional que representan el 70% de los guatemaltecos.
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Horario Programa Cantidad de pautas

6:00 a 9:00 El PumPum de la Manana 10

Total de Pautas diarias 10

v/ Radio Alfa 97.3 FM

Perfil: Radio Alfa ha logrado cautivar el corazén de miles de personas que los siguen a través del
mundo desde sus inicios, transmitiendo la mejor musica, una excelente programacién con
lanzamientos musicales, noticias sobre el mundo de la farandula, entrevistas a los artistas del

momento y temas del recuerdo.

Horario Programa Cantidad de pautas
11:00 a 14:00 Alfa Complacencias 5
16:00 a 18:00 Tardes para enamorados 5
Total de Pautas diarias 10

v Radio La Joya 93.3

Perfil: Una estacion radial con una programacion las 24 horas del dia, con un repertorio de musica

compuesta por canciones de los afios 60°s y de la actualidad.

Horario Programa Cantidad de pautas
06:00 a 09:00 Las canciones de mi vida 5
17:00 a 18:00 Ruta 93.3 5
Total de Pautas diarias 10
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e Cuna radial

Ficha técnica

Cliente: Farmacéuticas Rodim S.A. de C.V.

Producto: Antigripal No-Grip

Campania: “Introduccidn del antigripal No-Grip”

Medio: Radio

Duracién:30”

Version: Prevencion de los sintomas como la gripe

Secuencia Audio

Control - Sonido de rafagas de viento, truenos y lluvia
- Sonido de pasos rapidos de una persona
- Sonido que abreny cierran la puerta

Personaje iMe duele la cabeza! (Mujer)

Control Sonido de estornudos

Personaje iSiento fiebre!, ime duele el cuerpo!

Control Sonido de tos

Personaje iMe siento mal!

Locutor iNo Contagies, No te encierres, toma No-Grip!

Locutor iFarmacéutica Rodim cuidando tu salud!

138



e Diseiio de valla publicitaria

Medidas: 9.50 x 3.00 Metros

o Ubicacion de vallas publicitaria

Para la comunicacidon en exteriores se han seleccionado tres areas con alta circulacién de vehiculos
y peatones, las zonas que se sugieren son las siguientes:

v Plaza Barrios, ubicada en el centro de la ciudad en la zona 1

v/ Universidad San Carlos, establecida en la ciudad universitaria calle principal zona 12

v Zooldgico La Aurora, situado sobre la carretera interamericana zona 13

e Disefio de Mupie

Medidas: 1.67 x 0.90 Metros
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e Ubicacion de Mupies

Entre los puntos evaluados para la ubicacion de mupies se encuentran el transito de personas

como peaton, por ello se han contemplado las siguientes:

Paseo de la sextaenlazona 1
Avenida Las Américas a la altura del redondel Plaza en Obelisco, zona 9
Boulevard Liberacion, cerca de la estacién Trébol para aborde de transmetro, zona 8

10A Avenida a la altura de la estacion mercado central, zona 1

AN N N N

7 Avenida, 2 calle a la altura de la torre El Reformador, zona 9

e Activaciones de marca

v Activaciones en los puntos de venta

Una vez haya ingresado No-Grip a las cinco cadenas principales de farmacias, el siguiente paso es
ejecutar actividades en cada punto de venta, con el propdsito de comunicar la existencia de Ia
marca e iniciar a cautivar los prospectos, para el caso se recomienda elaborar una programacion
de activaciones de marca y muestreo, iniciando en el mes de noviembre del afio en curso y

finalizando en enero 2016. (Ver anexo 9)

v Flashmob

Consiste en la congregacion de una multitud en un espacio publico, que realizan una accién
inesperada o fuera de lo comun de modo espontdneo, instantaneo y se dispersan. El fin de la
accion es cautivar la atencién de consumidores potenciales y viralizarse a gran velocidad con baja

inversion®

100g il Pill. Definicion de flashmob. Recuperado en 14 de abril 2015 de https://sp-marketing.com
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Para realizar el flashmob de No-Grip se sugiere que sea realizado en el paseo de la sexta de la
Ciudad de Guatemala, las razones son las siguientes:

v/ Es un lugar muy transitado por personas de diferentes clases sociales.

v/ Es una zona comercial.

v Se realizan varias actividades sociales y culturales.

v Lugar de distraccion y descanso para las personas que lo visitan.

v Es un lugar muy amplio y adecuado para realizar el flashmob y facil para captar la atencién de

las personas.

El flashmob iniciard con la aparicién de un grupo de 5 personas que estdan compartiendo juntos,
luego estas personas empiezan a presentar sintomas de resfriado como dolor de cabeza, fiebre,
tos, dolor de cuerpo y estornudos, luego caen en efecto domind al suelo. En ese momento
comienza a sonar la cancién Madre Tierra de Chayanne y los que han caido se levanta al ritmo de
la cancién e inician con el baile de una coreografia, a este grupo se van incorporando otras
personas (bailarines) que van caminando en la zona y se esparcen en diferentes puntos de la
misma calle y al terminar la cancidn se relinen nuevamente y muestran una pancarta con la marca

del antigripal No-Grip y el slogan de la campafiia “No contagies, No te encierres, toma No-Grip”.

Por ultimo el grupo de 5 personas que estaban compartiendo juntos regresan al lugar donde

estaban, los que iban caminando siguen su camino y todo vuelve a la normalidad.

Resumen de tdacticas publicitarias

Para que la introduccion del antigripal No-Grip tenga éxito en el mercado farmacéutico

guatemalteco se recomienda llevar a cabo las siguientes tacticas publicitarias:

v Promocién de 2x1 v Activaciones en los puntos de venta

v Descuentos v Arrendamiento de vallas publicitarias y
v Entrega de muestras mupis

v/ Incentivos a colaboradores de farmacias v Ejecucion de flashmob

v Evento de lanzamiento v/ Transmision de pauta radial
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9. Control de las estrategias a implementar

Estrategias Programas Acciones Inmediatas | Recursos Plazo Responsable
Necesario
1. Creacion del | Crear el - Promocidn de - Humano Del 15 al 31 de | Administracidn
departamento | departamento plaza - Financiero | octubre 2015 Finanzas
de mercadeo de mercadeo - Evaluacién de
perfil
- Seleccién
- Contratacion
2. Disefio de un | Establecer el - Revisién de - Humano Del 01 al 15 de | Mercadeo
manual manual propuestas graficas | - Financiero | noviembre
corporativo corporativo para papeleria 2015
corporativa y guia
de usos, que
quiere la empresa
3. Sefializaciéon | Ubicacion de Establecer costos Humano Del 15 al 30 de | Mercadeo
de oficinas sefalizacion en | financieros _ _ noviembre
administrativas | oficinas ' i 2015
administrativas Dreieimiier g
empresa que llevara
a cabo la obra
4. Estrategia de | Elaboracién de | - Disefiar el - Humano Del 15 al 31 de | Mercadeo
empaque un empaque empaque - Financiero | enero 2016 Produccion
individual individual - Desarrollar el
prototipo
- Solicitud de
compra
5.Estrategia de | Elaboracidon de | - Desarrollar el - Humano Del 02 de Produccion
presentacion presentacion prototipo de los - Financiero | mayo al 30 de | Mercadeo
paraeldiayla | diaynoche productos junio 2016
noche - Disedar el
empaque
- Produccion del
medicamente
6. Estrategia de | Creacidn de - Buscar a empresas | - Humano Del 01 de Produccion
presentacion presentacion proveedoras dela | - Financiero | septiembre al | Control de
de capsula de cdpsula magquinaria 31 de octubre | calidad
blanda blanda - Realizar la compra 2017 Mercadeo

- Recibir asesoria
para utilizar la
maquinaria
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10. Cronograma de estrategias de comunicacion

Actividades

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Lanzamiento de muestras gratis

- Abastecimiento de muestras en sucursales de farmacias

- Entrega de muestras gratis a los clientes

Incentivo a colaboradores

- Capacitacién e informacion sobre los incentivos

- Incentivos a los colaboradores

- Pago de incentivos

Concurso de visibilidad

- Capacitacién e informacién sobre la dindmica

- Concurso de exhibicion
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Eleccion de ganadores

Entrega de premios

Capacitacion a personal

Evento de lanzamiento de No-Grip

Promocion 2 x 1

Capacitacion e informacion sobre promocién 2x1

Ejecucion de la promocién 2x1

Evaluacién de la promocidn

Descuento del 15% en la compra del blister

Capacitacion e informacion sobre el descuento

Ejecucion del descuento en salas

Evaluacién de la actividad
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11. Cronograma de actividades por medio

Octubre

Noviembre

Diciembre

No | Actividad

1 Pauta en vallas publicitarias

2 Mupis

3 Pauta en radio

5 Activaciones de marca: Puntos
de venta

6 Activaciones de marca:

FlashMob
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12. Presupuestos de publicidad

Actividades Periodo Cantidad Precio unitario | Precio Total
en los 4 meses

Activaciones de marca: Octubre - Enero | 50 /10 en cada $125.00 $6,250.00
Puntos de venta cadena
Promocionales
Camisas Octubre 100 $2.00 $200.00
Botones (2 % pulgadas) Octubre 300 $0.45 $135.00
Llaveros(acrilico) Octubre 300 $0.60 $180.00
Promocion de ventas
Incentivo a consumidores
Muestras gratis
Presentacidn individual Octubre - Enero 30,000 S0.09 $2,700.00
Incentivo a colaboradores
Concurso de visibilidad Diciembre $1,000.00
Vallas Octubre - Enero 3 $6,000.00 $18,000.00
Muppies Octubre — Enero 5 S 1,740.00 S 8,700.00
Pauta en radio Octubre - Enero 3,200 S 3.50 $11,200.00
Flash Mobs Diciembre 1 $1,500.00 $1,500.00
Stand Octubre 1 $300.00
Imprevistos $10,000.00
TOTAL $60,165.00
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13. Presupuestos de costos de produccion
Presentaciones Costo de produccion Cantidad Costo Anual
Individual $0.09 6,076,353 $546,871.77
Dia y Noche $0.10 6,100,000 $610,000.00
Capsula Blanda $0.12 6,076.353 $729,162.36
14. Proyeccién de ventas
Productos Aiio 2016 Aiio 2017 Aiio 2018 Aio 2019

Presentacion No-Grip

Individual

Diay Noche

Capsula blanda

6, 076,353 unid.
6, 100,000 unid.
6, 076,353 unid.

6, 380,171 unid.
6, 405,000 unid.
6,380,171 unid.

7,018,188 unid.
7, 045,500 unid.
7,018,188 unid.

8,079,916 unid.
8, 102,325 unid.
8,079,916 unid.

Presupuesto de ventas No-Grip individual

Costo de Costo de Precio de Porcentaje Ventas
o . .. produccién de
Afo Unidades Produccion venta .. anuales
total crecimiento

2016 6,076,353 $0.09 $546,871.77 S0.18 $1,093,743.54
2017 6,380,171 $0.09 $574,215.39 $S0.18 5% $1,148,430.78
2018 7,018,188 $0.09 $631,636.92 S0.18 10% $1,263.273.84
2019 8,079,916 $0.09 $726,382.46 $0.18 15% $1,454,384.88
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Presupuesto de ventas No-Grip dia y noche

. Costo de Costo de Precio de Porcentaje Ventas
Ao . .. produccién de
Unidades Producciéon venta .. anuales
total crecimiento
2016 6,100,000 $0.10 $610,010.00 $0.19 $1,159,000.00
2017 6,405,000 $0.10 $640,500.00 $0.19 5% $1,216,950.00
2018 7,045,500 $0.10 $704,550.00 $0.19 10% $1,338,645.00
2019 8,102,325 $0.10 $810,232.59 $0.19 15% $1,539,424.65
Presupuesto de ventas No-Grip capsula blanda
o Costo de Costo de Precio Porcentaje Ventas
Aiio . L. produccion de
Unidades Produccion de venta .. anuales
total crecimiento
2016 6,076,353 S0.12 $729,162.36 S0.26 $1,579,851.78
2017 6,380,171 $0.12 $765,620.52 S0.26 5% $1,658,844.46
2018 7,018,188 S0.12 $842,182.56 S0.26 10% $1,824,728.88
2019 8,079,916 $0.12 $969,589.92 $0.26 15% $2,100,778.16
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15. Conclusiones generales del estudio de mercado

e El mercado farmacéutico guatemalteco se considera potencial, para los laboratorios
salvadorefios, por el resultado que reflejan las importaciones en el periodo 2014 que fueron
de $30,762.50, mientras que en el 2013 $ 29,114.9, reflejando un crecimiento de 5%, dicho

resultado muestra un aumento de la demanda de medicamentos salvadorefios.

® La poblacion de Guatemala en su mayoria es joven, debido a que el 70% tiene menos de 30

anos.

e La marca lider en antigripales es tabcin, en segundo lugar se encuentra Panadol, y en tercer
lugar Antigrip dichas marcas suman el 76.32% del mercado, mientras que el resto de marcas

cubre el 23.68% restante que es donde No-Grip entrara a competir y centrar esfuerzos.

® Ellugar de preferencia para comprar medicamentos de las personas que residen en la Ciudad
de Guatemala, son las farmacias, como segunda opcidn las tiendas de barrios y como tercera

los supermercados.

e Para lafijacién de precio de un nuevo producto, es importante tomar como referencia las dos
marcas principales del mercado porque los consumidores en su mayoria hacen comparativos

en relacién a estos.

e las marcas de antigripales que se comercializan en la actualidad en la ciudad de Guatemala,

cuentan con minima comunicacién en medios.

e Los consumidores potenciales de antigripales prefieren en un 36.6% la presentacion liquid
gel, el 29.7% capsulas, que es la presentacion actual de No-Grip. Sin embargo, es importante
que en el largo plazo se considere la migracidon de presentacién a liquid gel con el fin de ser

mas competitivos.
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ANEXOS

ANEXO A: PARTIDA ARANCELARIA DE LOS PRODUCTOS FARMACEUTICOS

Inciso Arancelario N

30032010

Capitulo PRODUCTOS FARMACEUTICOS

Partida MEDICAMENTOS (EXCEPTO LOS PRODUCTOS DE LAS PARTIDAS 3002, 3005
o 3006) CONSTITUIDOS POR PRODUCTOS MEZCLADOS ENTRE S,
PREPARADOS PARA USOS TERAPEUTICOS O PROFILACTICOS, SIN DOSIFICAR
NI ACONDICIONAR PARA LA VENTA AL POR MENOR

Sub Partida - Que contengan otros antibidticos:

Inciso Arancelario

- - Para uso humano

Vigencia

Desde 01/08/013 Hasta

Unidad de Medida

Presentacion

Cantidad (cuantia)

Derechos e Impuestos

DAI

IVA

Especificos

0%

13%

NO REQUERIDO

Permisos Exigibles

Dependencia

Permiso

vQ

FACTURA VISADA POR JUNTA DE VIGILANCIA DE PROFESION QUIMICA




ANEXO B: PERMISO DE IMPORTACION EN FRONTERAS TERRESTRE

S
o %€ Say, F-Sl-f-a-01
S ' (- 4
) <
;,' 1 DIRECCION GENERAL DE REGULACION, VIGILANCIA Y CONTROL DE LA SALUD Ver. 2 2010
’E g DEPARTAMENTO DE REGULACION Y CONTROL DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS Y AFINES :
- )
z o )
UNIDAD DE SICOTROPICOS, ESTUPEFACIENTES, IMPORTACIONES Y Pag 1/1
Republica de Guatemala ag
EXPORTACIONES

PERMISO DE IMPORTACION EN FRONTERAS TERRESTRES

LA UNIDAD DE CONTROL DE SICOTROPICOS, ESTUPEFACIENTES, IMPORTACIONES Y
EXPORTACIONES DEL DEPARTAMENTO DE REGULACION Y CONTROL DE PRODUCTOS
FARMACEUTICOS Y AFINES, DE ACUERDO AL CAPITULO V, ARTICULO 52 DEL DECRETO 712-99,
CONCEDE EL PRESENTE

PERMISO
A LA EMPRESA:

LA CUAL SE ENCUENTRA DEBIDAMENTE REGISTRADA ANTE ESTE DEPARTAMENTO, BAJO LA

DIRECCION TECNICA DE:

PARA PODER IMPORTAR LOS PRODUCTOS DETALLADOS EN EL (LOS) LISTADO(S),

ADJUNTO(S) QUE CONSTA DE FOLIO(S), SELLADO(S) Y FIRMADO(S) EN

ORIGINAL.
LOS PRODUCTOS SON PROCEDENTES DE:

LOS PRODUCTOS DESCRITOS PODRAN IMPORTARSE SIEMPRE Y CUANDO CONSERVEN SU PUREZA
Y CALIDAD SANITARIA.
EL PRESENTE PERMISO TIENE UNA VIGENCIA DE:

FECHA:

FIRMA'Y SELLO:




ANEXO C: SOLICITUD DE CERTIFICADOS DE IMPORTACION
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DIRECCION GENERAL DE REGULACION, VIGILANCIA Y CONTROL DE LA SALUD
DEPARTAMENTO DE REGULACION Y CONTROL DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS Y AFINES

UNIDAD DE SICOTROPICOS, ESTUPEFACIENTES, IMPORTACIONES Y
EXPORTACIONES
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SOLICITUD DE CERTIFICADOS DE IMPORTACION

Fecha de la Solicitud:

DEL IMPORTADOR

Nombre del Importador:

Domicilio del Importador:

No. Licencia Sanitaria de la empresa importadora, cuando aplique:

DEL EXPORTADOR

Nombre del Exportador:

Domicilio del Exportador:

DEL FABRICANTE

Nombre del Fabricante:

Domicilio del fabricante:

DE LAS ADUANAS

Aduana de ingreso: Aduana de egreso:




DE LA SUSTANCIA A IMPORTAR

Nombre del producto: si es Producto Terminado
consignar el nombre comercial segln registro
sanitario o si es Materia Prima su nombre

Cantidad Total de Producto Terminado o Materia
Prima a Importar en kg/L segun su estado fisico

Cantidad y Presentacién de Producto Terminado o
Materia Prima. La presentacion puede ser: Tambos,
Pipas, Toneles, Barco a granel, Botellas, Frascos, Cajas,
Blister, Ampollas, Viales, Tabletas, Comprimidos, etc.

Nombre genérico de la sustancia controlada:

Concentracién o porcentaje de base anhidra de
producto terminado 6 Contenido de base anhidra de la
materia prima:

Cantidad total de la sustancia controlada en nimeros y
letras, consignando kg/L segln su estado fisico.

Si es producto terminado consignar numero de
registro sanitario o reconocimiento mutuo vigente,
cuando aplique:

Sello de la Empresa:

Firma y sello de Director Técnico (Empresas Farmacéuticas) 6
Firma Representante Legal o propietario (Empresas No Farmacéuticas)




ANEXO D: CUESTIONARIO, GUIA DE ENTREVISTAS, GUIA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO

Objetivo: Identificar el nivel de conocimiento de las personas sobre el mercado de antigripales que

existen a nivel nacional.

Indicaciones: Su respuesta es muy importante para los fines de este estudio, por tanto le pedimos

la mayor objetividad posible. Marque con una “X” las respuestas.

DATOS DE CLASIFICACION

1. Género
1) Femenino
2) Masculino

2. ¢Cual es su edad exacta?

1)
2)
3)
4)

15-25 afos
26-35 afios
36-45 afios
46-60 afios

3. ¢éCual es su ocupacion?

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Estudiante
Empleado
Trabaja/Estudia
Ama de casa

Otros (Especifique)



4.

5.

¢Cual es su nivel académico?
1) Primaria

2) Secundaria

3) Universidad

4) Maestria

¢Aproximadamente cuantas veces en el afio contrae gripe? Si no responde finalizar
1) 1-2 veces
2) 3 -4 veces

3) Mas de 4 veces

éCual es su primera reacciéon cuando tiene sintomas de gripe?
1) Visitar al médico
2) Automedicarse

3) Otros (especificar)

Cuando usted tiene un resfriado o gripe éCon qué frecuencia consume antigripales?
1) 1 vezal dia
2) 2 veces al dia
3) 3 veces al dia

4) Mas de 3 veces al dia

éEn qué lugares compra antigripales cuando tiene gripe o resfriado?
1) Tiendas de barrio
2) Farmacias

3) Supermercados

Mencione cuales son las farmacias que visita con mayor frecuencia

1)

2)
3)




10. ¢{Qué marca de antigripales son las que usted prefiere?
1)
2)
3)

11. ¢{Qué marca de antigripal compro la ultima vez que tuvo un resfriado o gripe?Respuesta

unica.
1) Antigrip 4) Tabcin
2) Panadol 5) Sudagrip
3) Virogrip 6) Otros (especifique)

éPor qué razén ?

12. Al momento de comprar un antigripal ¢ Qué presentacion es la que usted prefiere?

Opcién miiltiple

1) Cépsulas

2) Tabletas
3) Liqui-gels
4) Té

5) Inyectable

13. ¢(En orden de importancia, mencione cudles son los tres aspectos que usted considera al

momento de comprar un antigripal?

1) Marca 5) Promociones
2) Precio 6) Empaque
3) Efectividad 7) Efectos secundarios

4) Presentacion 8) Laboratorio fabricante



14. Considera importante al momento de comprar un antigripal que sea elaborado por un
laboratorio nacional

Si No

¢Por qué razén?

15. ¢A través de qué medios usted ha visto o escuchado publicidad de antigripales? Opcion

multiple.
1) Television 5) Hojas Volantes
2) Radio 6) Internet
3) Vallas Publicitarias 7) Periddico
4) Mupis 8) Periddico

16. De cuales marcas de antigripales, recuerda haber visto o escuchado publicidad.
1) ,2) ,
3)

17. ¢Cuadl es el mensaje publicitario que recuerda haber visto o escuchado?

18. ¢éQué tipos de promociones le gustaria que tuvieran los antigripales?

1)

2)
3)

19. ¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un antigripal en presentacion tableta?




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO

PRESENTACION

Buenos , como parte de nuestra tesis de graduacién en la Facultad de Ciencias Econdmicas
de la Universidad de El Salvador estamos realizando la investigacién sobre el lanzamiento del
antigripal No-Grip en Guatemala. La informacidn brindada en esta entrevista es de cardacter

confidencial, solo sera utilizada para los propdsitos académicos. Agradezco su colaboracién

GUIA DE ENTREVISTA PARA EL ENCARGADO DE PRODUCCION

Objetivo: Conocer la aspectos relacionados a la produccion de medicamentos de Farmacéutica

Rodim, S.A. de C.V.

Nombre del entrevistado:

Cargo que desempeiia:

Periodo de tiempo en el puesto:

Fecha:

1. ¢Cudl es la capacidad de produccion diaria en unidades?

2. ¢Cuentan con una programacion de produccion?

Si No

éCOomo es la programacion?

3. ¢éCual es el numero total de personas en el area de produccion?




4. ¢Cudntas personas hay asignadas en cada etapa del proceso de produccién?

5. ¢éCuales son las instrucciones para el proceso de envase y empaque de los medicamentos?

6. ¢Cuenta con un area de investigacion y desarrollo de nuevos medicamentos?

Si No

éCuantas personas lo componen?

7. Cuentan con una politica de inventario de materia prima

Si No

éCual es?

8. ¢Cudl es el proceso para eliminar los materiales de desecho?

9. ¢Cuantas jornadas laborales tienen el area de produccion? ¢ Cual es el horario?

10. ¢Cual es el principio de concentracion de No — Grip? éPor qué?




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO

PRESENTACION

Buenos , como parte de nuestra tesis de graduacién en la Facultad de Ciencias Econdmicas
de la Universidad de El Salvador estamos realizando la investigacién sobre el lanzamiento del
antigripal No-Grip en Guatemala. La informacién brindada en esta entrevista es de caracter

confidencial, solo sera utilizada para los propésitos académicos. Agradezco su colaboracién
GUIA DE ENTREVISTA PARA EL GERENTE ADMINISTRATIVO FINANCIERO
Objetivo: Conocer la aspectos relacionados a la introduccién del antigripal No-Grip en Guatemala

Nombre del entrevistado:

Cargo que desempeiia:

Periodo de tiempo en el puesto:

Fecha:

1. ¢Quiénes son los principales proveedores en materia prima?

’ ’ ']

’

2. ¢De qué paises proviene la materia prima?

’ ’ ']

’

3. ¢El pais principal en proveer materia prima?

4. ¢Cudntos proveedores de materia prima tiene el laboratorio actualmente?




5. ¢éCada cudnto se genera compra de materia prima?

6. ¢éCual considera que es el inconveniente principal que enfrenta como departamento de
compra al momento de negociar? (Tiempo de entrega, impuestos u otros que pueda

mencionar)

7. ¢éCudles son las cinco principales farmacias en Guatemala con las que trabaja actualmente

Farmacéuticas Rodim?

8. ¢Cudles son las politicas de negociacidn con los clientes en general, dias de crédito, forma

de entrega de medicamento, entre otras?

9.  ¢Cudl es el margen o parametros que ofrecen a sus principales clientes?

10. ¢Qué tipo de apoyo brindan a las farmacias, para rotacidon de las presentaciones de libre

venta?

11. ¢Los tres medicamentos de mayor rotacion de Farmacéutica Rodim?




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO

PRESENTACION

Buenos , como parte de nuestra tesis de graduacién en la Facultad de Ciencias Econémicas
de la Universidad de El Salvador estamos realizando una investigacién sobre la forma de trabajo de
las farmacias en Guatemala. La informacidon brindada en esta entrevista es de cardcter

confidencial, solo sera utilizada para los propdsitos académicos. Agradezco su colaboracion.
GUIA DE ENTREVISTA A ENCARGADOS DE FARMACIA
Objetivo: Conocer la opinién de los encargados de farmacia sobre el ingreso de nuevos productos

Farmacia: Sucursal:

Nombre del entrevistado:

Cargo que desempeiia:

Periodo de tiempo en el puesto:

Fecha:

Indicaciones: Favor ayudenos a responder las siguientes interrogantes:

1. ¢Cual es el horario de atencion que brindan al publico?

2. ¢Cudles son los requisitos y el proceso para ingresar un nuevo producto a la farmacia?




3. éCuantos dias requiere el proceso de ingreso de un nuevo producto?

4. ¢Cuentan con una politica de plan de desarrollo para nuevos productos?

z

Sl No

Si la respuesta es positiva explique ¢En qué consiste?

5. ¢Tienen alguna politica de precios?

P

Sl No

Si la respuesta es si, ¢ Cual es la politica de precios?

6. é¢Trabajan con medios de comunicacion?

z

Sl No

Si la respuesta es positiva ¢ Cuales son los medios con los que trabajan?

Si la respuesta es negativa ¢ Por qué?

7. Cuentan con una programacion de capacitaciones o reuniones para el area de ventas

Si No

Si la respuesta es positiva ¢ Cada cuanto imparten las capacitacones o reuniones?

8. Permiten entregar incentivo a dependientes por parte de laboratorios

Si No

éPor qué?




9. Brindan autorizacion para ubicar material de comunicacion

Si No

¢éPor cuanto tiempo?

10.iPermiten entregar muestras de medicamentos a clientes y a dependientes?

Si No

11.¢Realizan activaciones de marca en los puntos de ventas con laboratorios?

Si No

¢Qué tipos de activaciones son las que realizan?

12.¢Cual es la ubicacidn que brindan a los productos de venta libre?

13. ¢Qué aspectos los diferencia de otras farmacias?




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO

GUIA DE OBSERVACION DE FARMACIAS EN GUATEMALA

Objetivo: Analizar el comportamiento del personal de farmacias

Farmacia: Sucursal

Fecha:

=

Ubicacién de los antigripales en las farmacias

Gondolas Mostrador Vitrinas Muebles

En qué forma estan ordenados los antigripales

Por categoria Por Laboratorio

Atencion brindada de los dependientes de farmacias hacia los clientes

Amables Seria Pesada

Solicita el cliente una marca especifica de medicamento

Si No

Los dependientes de farmacias sugieren algun tipo de medicamentos

Si No

Tienen varias opciones de marcas en antigripales




Amplia Reducida

7. Los precios de antigripales son similares o existe una alta diferencia entre marcas

Similares Alta diferencia

8. Tiempo promedio de atencién al cliente al momento de comprar

3min 5min 8min

9. Tipo de publicidad utilizada dentro y fuera de la farmacia

Afiches_ Hojasvolantes_ Cenefas_ Microperfados __ Banners___ Otros

10. Estrategia de promociones utilizadas para los antigripales

Descuento Promocionales Medicamentos adicional Otros




ANEXO E: TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

1. Género

Objetivo: Determinar cual es el género que prevalece de entre los clientes potenciales de No-

Grip en la ciudad de Guatemala.

Género

49.8%  50.2%

Interpretacidn:

La muestra encuestada fue de 283 personas en el mercado central, calle de la sexta y parque
Gerardo en la zona 1 de la ciudad de Guatemala de los cuales un 50.2% del total pertenece al
género masculino y el 49.8% forma parte del sexo femenino; Cada persona representa la
posibilidad de ser cliente potencial del antigripal No-Grip. El resultado ayudara a definir el

mensaje de comunicacién que podria implementarse



2. ¢Cual es su edad exacta?

Objetivo: Conocer cual es la edad que predomina en las personas encuestadas, para poder sugerir

estrategias de comunicacién orientadas.

Media Maximo Minimo

29 60 15

Interpretacidn:
Las personas encuestadas pertenecian a un rango entre 15 a 60 afios, la edad promedio de las

personas fue de 29 afios, este dato corresponde incluyendo hombres y mujeres.

Rango de edad
' Edad

48.8%

25.1%

17.7%

8.5%

15 - 25 afios 26 - 35 afios 36 -45 afios 46 - 60 afios

Interpretacion:

Los resultados muestran que casi la mitad de la poblacidn en estudio son jovenes menores de 25
afios representando el 48.8%, el 25.1% la poblacién entre 26 a 35, mientras que el 17.7% se
encuentra en la edad entre 36 a 45 afios y una minoria representa el 8.5% a personas entre los 46
y 60 afios. Los datos recopilados son importantes porque servirdn como guia para enfocar

estrategias a cada grupo de edades compuesta por jévenes y adultos.



3. ¢éCual es su ocupacion?

Objetivo: Sondear la ocupacién de las personas de la muestra a encuestar.

Ocupacion
42.8%
12.4%
1.8% 1.1% 4%
; . __l_— ;
Empleada Estudiante  Trabaja / estudia  Ama de casa Otros Independiente Jubilada

Interpretacidn:

El 42.8% de la poblacion manifestaron ser empleados, el 24.4% son estudiantes, el 17.3% son
personas que trabajan y estudian, el 12.4% son mujeres que se dedican a las tareas del hogar. Es
preciso conocer esto, para el enfoque de medios de comunicacidn a sugerir al igual que las horas
de pauta. Asimismo, las actividades promocionales que vayan orientadas a farmacias que se

encuentren ubicadas en zonas transitadas por lugares de trabajos.



4, ¢Cudl es su nivel académico?

Objetivo: Conocer el nivel académico de la poblacién en estudio.

Nivel académico

26.1% 26.1% 26.5%

19.4%

1.1% 7%
: — R,
Primaria Secundaria  Diversificado  Universidad Maestria Minguno

Interpretacidn:

De acuerdo a la captura de datos relacionada a la educacidon el 26.5% respondieron tener grado
académico universitario, el 26.1% representan a personas que alcanzaron nivel de educacidn
diversificado, este mismo porcentaje son los que han cursado hasta secundaria y el 19.4% con
personas que tienen estudios primarios y un 1.1% poseen una maestria. Los resultados ayudardn a

seleccionar mensaje que se puedan transmitir.



5. éAproximadamente cuantas veces en el ailo contrae gripe?

Objetivo: Determinar la frecuencia con que la poblacidon encuestada sufre de resfriado en el

transcurso de un ano.

Veces en el ano qué contrae gripe

H1-2veces
3 -4 veces
B Mas de 4 veces

Interpretacion:

El 67.1% de la poblacion en estudio padecen de resfriado entre 1 a 2 veces al afio, el 20.8%
normalmente se enferma entre 3 a 4 veces y el 12% restante menciona que lo hace mas de 4 veces
en el afio. El conocer el nimero de veces que una persona suele contraer gripe es importante

para la programacion de activaciones de marca en el afio.



6. Cuando usted tiene un resfriado o gripe ¢ Con qué frecuencia consume antigripales?

Objetivo: Identificar la cantidad diaria de antigripales que consume la poblacién en estudio.

Frecuencia de consumo de antigripales

2.1%

1 vez al dia
B2 veces al dia
B3 veces al dia
B Mas de 4 veces al dia

32.6%

Interpretacion:

El 45.7% las personas que contraen el virus de la gripe afirmaron que ingieren antigripales dos
veces al dia, el 32.6% lo hace una vez al dia, mientras que el 19.5% los toma tres veces en el dia.
Los datos obtenidos podrian guiar para la propuesta de presentaciones que podria ampliar la

marca, asimismo para la programacion de pautas en medios de comunicacion.



7. ¢En qué lugares compra antigripales cuando tiene gripe o resfriado?

Objetivo: Conocer los establecimientos de preferencia de los encuestados para adquirir

medicamentos.

Lugares de compra de antigripales
2.1%

Tiendas de barrio
M Farmacias
M Supermercados

Interpretacion:

La mayoria de la poblacién afirma que los antigripales los adquieren en las farmacias representado
por un 70.2%, sin embargo un 37.9% prefiere comprarlos en las tiendas de barrio y solo un 2.1%
los compran en los supermercados. Conocer los lugares de compra de los prospectos es
importante para la decisidn de inversidn que podria hacer la marca, entre ellos material de

comunicacion, activaciones de marcas y muestreos



8. Mencione cudles son las farmacias que visita con mayor frecuencia

Objetivo: Identificar los establecimientos que son mds conocidas y visitadas por la poblacién en

estudio, para sugerir posibles alianzas o actividades en las principales farmacias

Farmacias que visita con mayor frecuencia

Galeno 58.0%
Carclina & H
Cruz verde

De la Comunidad
Dr. Simi

Batres

Meykos

Proam

Del Ahorro

Estatales

Interpretacidn:

La farmacia mds visitada por los encuestados es farmacia Galeno que representa mas de la mitad
de la poblacién en estudio el 58.0%, en segundo lugar se encuentra Carolina & H que es
mencionada por el 30.3% de las personas, seguida por Cruz Verde que constituye el 17.2%,
farmacias De la Comunidad nombrada por el 15.3% y con porcentajes minoritarios se encuentra
Dr. Simi con un 14.6%, Batres con 12.8%, Meykos 12.4%, Proam 6.6%, Del Ahorro 6.2% y por
ultimo las Estatales con un 3.6%.Conocer las farmacias que mas acostumbran a visitar los
guatemaltecos ayudarda a la marca poder trabajar promociones focalizadas y a sugerir mejorando

las relaciones comerciales con la cadena de farmacias lider.



9. ¢Qué marca de antigripales son las que usted prefiere?

Objetivo: Identificar las marcas de antigripales mas conocidas por la muestra en estudio.

Antigripales de preferencia

Tabcin 74.3%
Panadol
Antigrip
Vitapyrena Vick
Neumeonil
Unipulmin
Viro-Grip

Kold Grip

Gripetin

Interpretacion:

Observando el grafico se puede determinar que la marca de antigripal de preferencia por los
Guatemaltecos es Tabcin con un 74.3%, seguido de Panadol que representa el 32.5% de la
poblacién, la marca Antigripal es mencionado por el 20.9% de los encuestados, mientras que
Vitapyrena de Vick obtuvo el 14.1%, Neumonil es adquirida por un 9.3% y el resto de la muestra
prefiere Unipulmin con 5.2%, Viro-Grip 3.7%, KoldGrip 2.6 y Gripetin con un 2.2%. Antes de definir
una estrategia de lanzamiento es importante conocer a la marca lider del mercado y las
actividades que ha realizado para lograrlo. Asimismo a los segunda y tercera marca posicionada

para analizar la estrategia que han implementado para lograr la posiciéon que tienen actualmente.



10. ¢Qué marca de antigripal compré la ultima vez que tuvo un resfriado o gripe?

Objetivo: Determinar preferencia y consumo de antigripales, para conocer la marca mas aceptada

por la poblacién.

Marca de antigripal que compro la ultima vez

1.9%

B Tabcin
Otros

M Panadol

W Antigrip

“Virogrip

Interpretacion:

La marca mas consumida por los encuestados es Tabcin con el mayor porcentaje 57.1%, Panadol
es adquirida por el 15.3% de las personas, Antigrip representa el 8.6%, Viro - Grip mencionada sélo
por el 1.9% de la poblacién y el resto ingiere otros antigripales. Los resultados obtenidos ayudaran
analizar a la marca con mayor preferencia, con ello se podrd analizar la presentacion,

comunicacion en medios y el precio.



10.1. ¢Por qué razén compro esa marca de antigripal?

Objetivo: Conocer los motivos de compra por los que la poblacién en estudio prefiere una marca

sobre otra.

Razones de compra
Efectividad 57.9%
Quita los sintomas
Marca reconocida
Por recomendacion de otros
Por la diversidad de presentaciones
Tradicion de compra

Confianza, seguridad

Accesibilidad al producto

Interpretacion:

La principal razéon de compra de una marca especifica de antigripal es por su efectividad
representado por el 57.9%, en segundo lugar porque quita lo sintomas del resfriado con un 11.7%,
seguido porque la marca es reconocida con una mencién de 7.5% sobre la muestra, por
recomendacion de otros el 6.3% adquiere una marca de antigripal especifica, y el resto por la
diversidad de presentaciones el 4.6%, por tradicidon de compra el 4.2%, por confianza y seguridad
2.9% y por la accesibilidad al producto el 2.9%. Comprender los atributos que valoran los

consumidores de antigripales, podria ayudar a la estrategia enfocada a la promocioén.



11. Al momento de comprar un antigripal ¢ Qué presentacion es la que usted prefiere?

Objetivo: Determinar los gustos y preferencias de la muestra en estudio, relacionado a la

presentacién de productos farmacéuticos mds aceptados en el mercado.

Presentacion de antigripales preferidas

1.4%

M Ligui - gels

Capsulas
7.2% Tabletas

Inyectables

mTe

25.1%
29.7%

Interpretacion:

De todas las personas encuestadas el 36.6% prefiere los antigripales en presentacidn tableta;
mientras que el 29.7% elige las capsulas; el 25.1% de la poblaciéon opta por las tabletas; un 7.2% se
inclina por los inyectables y soélo el 1.4% consume los antigripales el té soluble. Conocer la
presentacién de mayor preferencia servird como apoyo al momento de hacer propuesta de
amplitud de la marca, también para conocer si la presentacién actual podria tener aceptacién al

momento de ingresar a la ciudad de Guatemala.



12. ¢En orden de importancia, mencione cudles son los tres aspectos que usted considera al

momento de comprar un antigripal?

Objetivo: Identificar los principales aspectos que toma en cuenta la muestra encuestada antes de

adquirir un medicamento en el punto de venta.

Efectividad 30.5%
Marca

Precio

Presentacion
Laboratorio fabricante
Efectos secundarios

Empaque

Promociones

Interpretacidn:

Como se observa en el grafico, lo mds importante para la muestra encuestada es que el antigripal
tenga efectividad para combatir los sintomas del resfriado representado por el 30.5%, en segundo
lugar evallan la marca el 22.0%, otro aspecto muy importante es el precio de venta del
medicamento con un 19.4%. Y con un porcentaje mds bajo evallan la presentacion 8.6%;
Laboratorio fabricante 7.3%; Efectos secundarios 6.5%, empaque 3.4% y en ultimo lugar estan las
promociones con un 2.3%. La informacidon recopilada ayudard al momento de proponer

estrategias de introduccion en base a las 4 P’s del mercadeo; producto, precio, plaza y promocion.



13.Considera importante al momento de comprar un antigripal que sea elaborado por
unlaboratorio nacional.

Objetivo: Determinar si la muestra en estudio evalla la procedencia de antigripales previo a
adquirir un medicamento.

Considera importante que el antigripal adquirido sea elaborado por un
laboratorio nacional

W5

49.1%
Mo

Interpretacion:

Segun la opinidn de los participantes del estudio, el 50.9% considera importante el hecho que el
antigripal adquirido sea elaborado por un laboratorio nacional, mientras que el restante 49.1% no

toma en cuenta este aspecto sino que valora otros factores.



13.1 ¢Por qué razon considera importante al momento de comprar un antigripal que sea

elaborado por un laboratorio nacional?

¢Por qué razon considera importante que el antigripal adquirido sea
elaborado por un laboratorio nacional?

Ayuda a mejorar la economia del pais 50.4%

Genera mas confianza y seguridad _ 18.6%

Precio bajos - 6.2%

Porque son laboratorios reconocidos . 4.7%

Son considerados efectivos 4.7%

Interpretacion:

Las personas encuestadas que antes de adquirir un antigripal evalian que sea elaborado por un
laboratorio nacional es porque consideran que de esta manera ayudan a mejorar la economia del
pais con el 50.4%, el 18.6% porque los productos les generan mas confianza y seguridad, un 6.2%
opina que los precios de los medicamentos son mas bajos, el 4.7% porque son laboratorios

conocidos a nivel nacional y el 4.7% considera que son mas productos mas efectivos.



13.2 ¢Por qué razén no considera importante al momento de comprar un antigripal que sea
elaborado por un laboratorio nacional?

iPor qué razon no considera importante que el antigripal adquirido sea
elaborado por un laboratorio nacional?

Buscan efectividad 68.3%
Lo mas importante es la calidad del producto - 13.4%

Genera mas confianza y seguridad 6.1%

I 3.7%

Prefieren laboratorios de prestigio

Por tradicion de compra P 2.4%

Interpretacion:

Las personas que no toman en consideracion el lugar de fabricacién del antigripal es porque
buscan efectividad 68.3% mas que el lugar de procedencia del medicamento, para el 13.4% lo
mas importante es la calidad del producto, para un 6.1% les genera mas confianza y seguridad,

mientras que para el 2.4% los elige por tradiciéon de compra.



14. éA través de qué medios usted ha visto o escuchado publicidad de antigripales?

Objetivo: Identificar medios de comunicacién mas efectivos para la comercializacién de un

medicamento.

Medios donde ha visto o escuchado publicidad

Vallas publicitarias - 14.1%

Perigdico - 12.0%

Internet - 10.2%

Hojas volantes F 5.3%

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados del estudio, el medio por el que la poblacién ha visto mas publicidad
es la television con el 93.3%, seguido de la radio con un 56.5%, las vallas publicitarias han sido
mencionada en un 14.1%, el periddico es visto por un 12.0%, mientras que el internet en un 10.2%
y el medio menos efectivo son las hojas volantes con el 5.3%. La informacion relacionada a
medios, podria ayudar al laboratorio para la implementacién del plan de medios que podrian

hacer en la ciudad de Guatemala y destinar inversidn para el mas visto.



15. De cuales marcas de antigripales, recuerda haber visto o escuchado publicidad.

Objetivo: Definir las marcas de antigripales que estan en el top of mine de la poblacién en estudio,

en base a la publicidad que recuerdan haber visto en los diferentes medios de comunicacidn.

De cudles marcas de antigripales, recuerda haber visto o escuchado
publicidad.

Tabcin 81.5%

Panadol

Antigrip

Vitapyrena Vick

Neumonil

Virogrip

Unipulmin

Aleve

Interpretacion:

La marca de la que mas recuerda la poblacién en estudio haber visto o escuchada publicidad es de
Tabcin con un 81.5%; de Panadol un 31.5%; Antigrip 21.5%; VitapirenaVick 11.9%; Neumonil 6.2%;
Virogrip 5.0%; Unipulmin 1.9% y Alive por el 1.9%. Los resultados ayudaran a conocer la marca con

mayor inversion en publicidad



16. ¢Cual es el mensaje publicitario que recuerda haber visto o escuchado?

Objetivo: Identificar las estrategias publicitarias que han tenido mas posicionamiento en la mente

del consumidor.

Mensajes publicitarios recordados

42.1%

Interpretacidn:

El grafico nos muestra que el mensaje que esta mas posicionado en la poblacién de estudio es el
de Tabcin dia, Tabcin noche con el 42.1%, seguido del mensaje alivio contra el malestar de la gripe
14.9%; alivia rapidamente; Logo del antigripal 8.4%; efectividad 6.9%; Tabcin gripe y tos 5.0% vy el
de una persona enferma con nariz roja 3.0%. La informacidn recopilada ayudara a comprender la
estrategia de comunicacion con la que han logrado llegar al top of mind de los consumidores de

antigripales.



17. éQué tipos de promociones le gustaria que tuvieran los antigripales?

Objetivo: Conocer las promociones que la muestra en estudio considera mas atractivas cuando

adquiere un antigripal.

Tipos de promociones

39.1%

32.0%

30.9%

T T
Dos productos por  Descuentos Muestras gratis Ofertas Promocionales
el precio de uno

Interpretacidn:

Para los encuestados seglin muestra el grafico la promocién mds atractiva es la de dos productos
por el precio de uno; el 32.0% prefiere descuentos en el medicamento; el 30.9% muestras gratis; el
6.1% gusta de las ofertas y el 5.6% se inclinan por los promocionales. Los antigripales son
productos que se adquieren por una necesidad, pero en algunas ocasiones son compras
preventivas por ello es importante conocer cuales son las promociones mas valoradas por los

consumidores.
18. ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un antigripal en presentacion tableta?

Objetivo: Determinar cual es el precio adecuado para el antigripal en base a la opinién de las

personas encuestadas.

En promedio las personas encuestadas estdn dispuestas a pagar Q3.63 es decir $0.47 por un

antigripal en tableta.



Andlisis de variables cruzadas

a. Marca de antigripal preferida vs. rango de edad
Objetivo: Conocer el top of mind de las marcas de antigripales que estdn mas posicionadas en el

mercado de antigripales.

Antigripal Rango de edad

15-25 ailos | 26-35 afos | 36-45 afios | 46-60 afios

Tabcin 77.3% 75.4% 66.7% 69.6%
Panadol 30.5% 37.7% 39.6% 13.0%
Antigrip 27.3% 20.3% 10.4% 8.7%
Vitapyrena 10.2% 18.8% 20.9% 8.6%
Neumonil 7.0% 4.3% 16.7% 21.7%
Unipulmin 2.3% 5.8% 6.3% 17.4%
Virogrip 3.1% 5.8% 0.0% 8.7%
KoldGrip 2.3% 1.4% 4.2% 4.3%
Gripitin 1.6% 0.0% 6.3% 4.3%

Interpretacion:

Todos los segmentos de edades prefieren la marca Tabcin como primer lugar, pero el grupo de
personas en las edades de 15-25 afos son los que mds se identifican con un 77.3%. La segunda
marca preferida por los encuestados es Panadol, sin embargo es mas solicitada por los que tienen
de 36-45 afos de edad. En tercer lugar estd Antigrip donde los entrevistados que mas prefieren la
marca son los que se encuentran entre las edades de 15-25 afos. Las demds marcas de
antigripales que se muestran en el cuadro son consumidas por los encuestados pero no son las

que prefieren al momento de comprar un antigripal.



b. Ocupacion vs. Frecuencia de consumo

Objetivo: Identificar el nivel de consumo de antigripales segun la ocupacion que desempefian los

guatemaltecos.

Ocupacion 1vezaldia | 2veces al dia 3 veces aldia | Mas de 4 veces

al dia
Estudiante 39.1% 43.5% 17.4% 0.0%
Empleado 31.4% 41.3% 22.3% 5.0%
Trabaja / estudia 29.2% 54.2% 16.7% 0.0%
Ama de casa 20.0% 57.1% 22.9% 0.0%
Independientes 66.7% 33.3% 0.0% 0.0%

Interpretacidn:

Segun los datos que muestra el cuadro la mayoria de personas que fueron encuestadas consumen
antigripales 2 veces al dia, pero segun la ocupacién que desempefian, son las amas de casa las que
tienen el mayor porcentaje con un 57.1%, seguido de los que trabajan y estudian con un 54.2%
siendo los grupos mas representativos en el consumo de antigripales. En segundo lugar, buena
parte de las personas consumen solamente 1 antigripal al dia, pero los mas representativos son
los independientes con un 66.7%, posteriormente los estudiantes con un 39.1%. En tercer lugar
una pequefia proporcién de los encuestados consumen antigripales 3 veces al dia, los mas

caracteristicos son las amas de casa con un 22.9% y los empleados con un 22.3%.



c. Nivel académico vs. Lugar de compra

Objetivo: Mostrar cual es el lugar de compra mas preferido de los encuestados segun el nivel

académico que tienen.

Nivel académico | Tiendas de barrio Farmacias | Supermercados Otros

Primaria 36.4% 74.5% 1.8% 0.0%
Secundaria 40.5% 71.6% 1.4% 0.0%
Diversificado 43.2% 63.5% 1.4% 0.0%
Universidad 32.4% 71.6% 4.1% 1.4%
Maestria 33.3% 66.7% 0.0% 0.0%

Interpretacidn:

Los resultados que muestra el cuadro indican que la mayoria de las personas compran antigripales
en primera instancia en farmacias, los grupos que mas prefieren este lugar de compra son los que
tienen un nivel académico de primaria con un 74.5%, luego los de secundaria y la universidad con
un 71.6% cada uno. El segundo lugar de preferencia donde suelen comprar antigripales son las
tiendas de barrio, los encuestados que mas se identifican con este lugar de compra son los que
tienen un nivel académico diversificado con un 43.2%, seguido de los de secundaria con un 40.5%.
El tercer lugar de preferencia son los supermercados, los que compran en este lugar son las
personas con un nivel académico de Universidad con un 4.1% siendo el mds representativo de los

demas niveles académicos.



d. Presentacion vs. Rango de edad
Objetivo: Evaluar el tipo de presentacién que los encuestados prefieren segin la edad al momento

de comprar un antigripal.

Presentacion Rango de edad

15-25 26-35 36-45 46-60

ainos ainos ainos ainos
Capsulas 57.8% 21.7% 7.2% 13.3%
Tabletas 57.1% 21.4% 17.1% 4.3%
Liqui—gels 37.3% 32.4% 22.5% 7.8%
Té 0.0% 25.0% 75.0% 0.0%
Inyectables 55.0% 10.0% 25.0% 10.0%

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede observar que las personas entre las edades de
15-25 afos prefieren la presentacidon cdpsulas con 57.8%, tabletas 57.1% e inyectables con un
55%. El segundo rango de edades de 26-35 afios prefieren antigripales en presentacion liqui-gels
con un 32.4%, posteriormente de la presentacién té con un 25%. El tercer grupo de encuestados
en las edades de 36-45 afios prefieren la presentacion té con un 75% e inyectables con un 25%. El
cuarto grupo de personas entre las edades de 46-60 afos prefieren la presentacion capsula siendo

la mas distintiva con un 13.3%.



e. Medios de publicidad vs. Rango de edad

Objetivo: Identificar cual es el medio de comunicacidn mas visto por los encuestados dependiendo

la edad que tienen.

Medios de Rango de edad

comunicacion
15-25 aitos | 26-35 ainos 36-45 anos 46- 60

Television 93.5% 90.1% 98.0% 91.7%
Radio 55.1% 60.6% 56.0% 54.2%
Vallas publicitarias 17.4% 11.3% 10.0% 12.5%
Periddico 8.7% 14.1% 18.0% 12.5%
Internet 11.6% 14.1% 6.0% 0.0%
Hojas volantes 5.1% 4.2% 8.0% 4.2%

Interpretacidn:

Todos los segmentos de edades mencionaron que el medio de comunicacion en el que mas han
visto publicidad de antigripales es la television como primer lugar, pero el grupo de personas en
las edades de 36-45 afios son los que mas han visto publicidad con un 98%, seguido de los de 15-
25 afos con un 93.5%. El segundo medio de comunicacion es la radio, donde los que mas han
escuchado publicidad por este medio son los que estan en el rango de edad de 26-35 afios con
60.6%, luego son los de 36-45 afos con 56%. El tercer medio de comunicacion en el que han visto
publicidad son las vallas publicitarias en los grupos de edad de 15-25 y 26-35 afios con 17.4% y
11.3% respectivamente. Los encuestados mencionaron que también han visto publicidad en los
demas medios de comunicacién pero en un porcentaje muy bajo en comparaciéon a los otros

medios de comunicacidon masivos.



f. Presentacion vs. Ocupacion

Objetivo: Conocer cual es la presentacién que mas prefieren las personas al momento de ingerir

un antigripal, segun la ocupacion que desempenian.

Presentacion Ocupacion

Estudiante | Empleado | Trabaja/ | Ama de casa

estudia
Capsulas 31.3% 44.6% 9.6% 10.8%
Tabletas 32.9% 32.9% 20.0% 12.9%
Liqui —gels 15.7% 46.1% 20.6% 13.7%
Té 25.0% 75.0% 0.0% 0.0%
Inyectables 10.0% 45.0% 30.0% 15.0%

Interpretacidn:

Segln los datos que se obtuvieron en la recoleccidn de la informacidn, se puede notar que
dependiendo la ocupacidn que tienen, las personas adoptan el tipo de presentacidn de antigripal;
en el caso de los estudiantes un 32% prefiere tabletas, y un 31.3% optan por capsulas, siendo estas
dos presentacion las mds representativas. En el caso de las personas que son empleados
manifestaron que su presentacién preferida es té con un 75%, y en segunda opcion liqui-gels con
un 46.1%. Sin embargo las personas que tienen mas actividad durante el dia, como los que
trabajan y estudian prefieren la presentacidn inyectable con un 30%, seguido de liqui-gels con un
20.6%. Por ultimo para las amas de casa expresaron que la presentacién preferida es inyectables

con 15%, y en segunda opcidn la presentacién liqui-gels con 13.7%



